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O presente estudo tem por objetivo principal analisar a importância da qualidade 
percebida e da autocongruência com a marca como antecedentes da lealdade dos 
alunos de duas instituições de ensino superior da cidade de Cascavel-PR. E, mais 
especificamente, o objetivo é mensurar como os alunos avaliam a qualidade dessas 
instituições de ensino superior, avaliar a autocongruência com a marca nos alunos 
das duas IES pesquisadas, mensurar a lealdade dos alunos com relação a elas e 
comparar o impacto da qualidade percebida e da autocongruência com a marca na 
lealdade dos alunos para com as instituições abordadas neste estudo. O estudo foi 
realizado com 458 alunos de duas universidades, uma pública e uma privada, 
situadas no município de Cascavel – PR, por meio da aplicação de questionário nas 
dependências das próprias instituições de ensino, durante os meses de outubro e 
novembro de 2010. O caráter metodológico foi quantitativo e não probabilístico. Os 
resultados encontrados por meio da pesquisa realizada demonstram que existe certa 
relação entre os construtos qualidade percebida e autocongruência com a marca e 
lealdade, porém o que impacta mais na lealdade dos alunos para com a instituição 
de ensino é a autocongruência que possuem com a marca. Isso demonstra que os 
alunos da IES pública são mais leais e possuem maior autocongruência com a 
marca. 
 
Palavras-chave: Instituições de Ensino Superior. Qualidade. Autocongruência e 









The main objective of this study is to analyze the importance of the perceived quality 
and self-congruity with the brand as antecedents of loyalty of students from high 
education institutions in the city of Cascavel - PR. And, more specifically, to measure 
how students from these high education institutions (HEI) appraise their quality, 
evaluate self-congruity with the brand on students from both of the investigated HEIs, 
evaluate student loyalty in relation to the HEIs, and compare the impact of the 
perceived quality and self-congruence with the brand in the loyalty of students to the 
HEIs addressed in this study. This work was performed on 458 scholars from two 
universities; a public university and a private university, both in the city of Cascavel. 
A questionnaire was applied in the premises of the institutions themselves between 
the months of October and November, 2010. The methodological character was 
quantitative and non-probabilistic. Results from this research showed that there is a 
convinced relationship among the constructs perceived quality, self-congruency with 
the brand, and loyalty. However, what has the most impact on student loyalty to the 
institution is self-congruency that it has with the brand. This demonstrates that public 
HEI students are more loyal and possess higher self-congruency with the brand. 
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          É sabido que as organizações, na busca por sobrevivência, procuram sempre 
manter e até ampliar os seus públicos, mais especificamente os seus clientes. Para 
tanto, buscam cada vez mais conhecer os hábitos de consumo, as necessidades e 
as expectativas de seus clientes em relação aos produtos que vendem e aos 
serviços que prestam, pois a satisfação do cliente é a principal condição de sua 
fidelidade. Para atingir essa meta, as organizações se utilizam de ferramentas de 
trabalho como marketing e da comunicação, no entanto essa não é uma tarefa tão 
fácil, pois as pessoas são diferentes, sentem necessidades variadas e buscam 
experiências diferenciadas ao consumir determinados produtos ou serviços.  
          No segmento de serviços essas expectativas tornam-se ainda mais 
complexas, pois o cliente só saberá se foram atendidas depois que receber o 
serviço. Além disso, o cliente participa e interfere nos serviços no momento em que 
estão sendo prestados pelo fornecedor, podendo intervir positiva ou negativamente. 
          Os serviços possuem algumas características diferenciadas dos bens 
tangíveis, pois são intangíveis, heterogêneos e a produção e o consumo são 
simultâneos. Por isso, as habilidades de marketing desenvolvidas pelas empresas 
de bens tangíveis/produtos não podem ser as mesmas usadas em empresas de 
serviços.  
 O serviço pode ser visto como um ato ou desempenho oferecido por uma 
parte a uma outra parte. O processo geralmente está ligado a um produto físico, mas 
o desempenho é essencialmente intangível e, normalmente, não resulta na 
propriedade de nenhum dos fatores de produção. Serviços são atividades 
econômicas que criam valor e fornecem benefícios aos clientes (LOVELOCK; 
WRIGHT, 2001). 
      As empresas criam valor oferecendo serviços de que os clientes necessitam, 
demonstrando suas capacidades e prestando serviços com qualidade e de maneira 
conveniente, fornecendo, assim, os benefícios esperados pelo cliente. Isso pode 
interferir nas percepções do cliente com relação à avaliação que faz dos serviços 
recebidos.       
A avaliação dos serviços, segundo Lovelock e Wright (2001), é realizada 
pelos clientes por meio da qualidade percebida e da satisfação ou insatisfação com 




receberam. Se suas expectativas foram atendidas ou até mesmo superadas, os 
clientes acreditam que receberam serviços com qualidade e, se estão satisfeitos, 
tendem a repetir suas compras e a ser mais fiéis.   
Outra variável considerada na avaliação dos clientes com relação ao serviço é 
a autocongruência com a marca, pois os clientes não compram apenas os produtos 
e serviços, mas, sim, os benefícios que esses lhes proporcionam. De acordo com 
Diaz (2001), o consumidor, na maioria das vezes, compra aquilo que comunica seu 
autoconceito ou a sua autoimagem às outras pessoas e espera que os outros 
tenham a percepção que ele deseja a respeito da natureza simbólica do produto.  
     O autoconceito, ou seja, as percepções e os pensamentos de um indivíduo 
com relação a si mesmo podem interferir nas escolhas por determinadas marcas, 
produtos ou serviços, pois isso pode influenciar também na forma como esses 
indivíduos são vistos pelos outros, nos grupos sociais de que fazem parte. Sua 
participação, importância e influência no grupo podem mudar de acordo com as 
marcas que consomem, de acordo com os produtos e os serviços de que se 
utilizam.  
          De acordo com autores da área de psicologia, como Enderle (1988) e 
Gleitman, Reisberg e Gross (2009), o autoconceito possui um componente cognitivo 
relacionado ao conjunto de características com que a pessoa se descreve. Trata-se 
de um componente afetivo que considera os afetos e as emoções que acompanham 
a descrição da pessoa sobre si mesma e que pode ser definido como autoestima e 
outro componente comportamental que pode ser influenciado pelo conceito que a 
pessoa tem de si mesma. Relatam, ainda, que o autoconceito começa a ser 
construído na infância e sofre interferências da opinião dos outros.  
          Na escolha de um curso de graduação e da instituição onde irá cursá-lo, por 
exemplo, o jovem estudante pode sofrer influências de familiares, de amigos, do 
marketing desenvolvido pela instituição ou ainda de outros grupos de referência. 
          Alguns indivíduos procuram, no consumo de determinados produtos e marcas, 
uma identidade com seu autoconceito, ou seja, a visão que possuem de si mesmos, 
e também a visão que outras pessoas têm deles, ou ao menos que acreditam ter. A 
psicologia trata essas visões como: a visão que eu tenho de mim, verdadeira ou 
idealizada; a visão que eu acredito que os outros têm de mim; e como os outros 
realmente me veem. O jovem, segundo relatos de Gleitman, Reisberg e Gross 




de que participa (escola, amigos, clube, etc.) e, muitas vezes, procura, por meio do 
consumo de determinados produtos e marcas, se destacar nesses grupos, busca um 
status social que acredita conseguir consumindo determinadas marcas e também 
vinculando essas marcas à sua autoimagem.  
           De acordo com Health e Scott (1998), o processo pelo qual os clientes 
compram produtos e marcas que acreditam ter imagens simbólicas ou imagens 
complementares que eles possuem de si mesmos é chamado de congruência de 
imagem. As pessoas podem escolher determinadas marcas baseando-se na busca 
da congruência da imagem do estereótipo de usuário com a autoimagem do 
consumidor. Quanto maior for a congruência entre a imagem do produto/marca e a 
imagem do consumidor (expectativa e percepção), maiores são as chances de o 
consumidor estar satisfeito.  
          Outra variável que pode interferir na escolha por determinados produtos ou 
serviços ou ainda por determinadas marcas é a qualidade percebida pelo cliente.  A 
qualidade em serviços é uma avaliação que reflete a percepção do cliente sobre 
dimensões específicas dos serviços, como confiabilidade, presteza, segurança, 
empatia, entre outros. Os clientes percebem os serviços de acordo com a qualidade 
e do quão satisfeitos eles estejam com respeito às suas experiências de serviços e 
se essas expectativas foram atendidas. A qualidade percebida em serviços é um 
componente da satisfação dos clientes que, consequentemente, irá interferir na sua 
lealdade por determinado fornecedor ou prestador de serviço.  
          A lealdade é definida, por Oliver (1999), como um compromisso de comprar ou 
recomendar certo produto ou serviço por repetidas vezes, mesmo que existam 
influências e esforços de marketing capazes de causar mudanças comportamentais 
no consumidor. A lealdade pode ser vista de duas maneiras, segundo Morgan 
(2000): o que o consumidor sente com relação a determinadas marcas (ligações 
emocionais) e como o consumidor age em relação a determinadas marcas (compras 
repetidas ao longo do tempo). A lealdade é uma variável dependente de construtos 
como a qualidade percebida e a autocongruência com a marca. 
           No presente estudo, os construtos qualidade percebida, autocongruência com 
a marca e lealdade são analisados sob a perspectiva dos serviços educacionais, os 
quais estão representados por instituições de ensino superior (IES), sendo uma 
pública e uma privada. A IES pública é a Universidade Estadual do Oeste do Paraná 




Paranaense (Unipar), também especificamente o Campus de Cascavel  já que as 
duas instituições funcionam também em outras cidades.           
          Uma instituição de ensino superior é considerada organização complexa, isso 
por ser um espaço de múltiplas convivências, com convivência de grupos sociais 
diversos e com objetivos e ideologias diferentes, mas esse espaço propicia o 
debate, a crítica fora do senso comum e a busca pelo conhecimento. Esse ambiente 
engloba gestores (reitoria, diretores, coordenadores de curso), educadores 
(professores), funcionários de setores, clientes (entendidos aqui como os alunos) e 
toda uma infraestrutura organizacional e operacional para que possa atingir seus 
objetivos. 
          Assim como em outros serviços, nos serviços educacionais, os clientes, 
entendidos aqui como alunos ou acadêmicos dos cursos ofertados pela instituição 
de ensino, também possuem necessidades e expectativas com relação à instituição 
e ao curso e esperam que sejam atendidas de alguma forma. 
          A educação também atende às necessidades mais amplas da sociedade ao 
preparar pessoas para serem produtivas no mercado onde irão atuar e assumirem 
responsabilidades sociais (KOTLER; FOX, 1994).   
          Nos serviços educacionais, o aluno busca a qualidade como uma variável 
importante na escolha da instituição de ensino, além de avaliar o renome, a tradição 
e o status que poderá obter em estudar numa determinada IES. A autocongruência 
com a marca/imagem da instituição também pode ser vista como determinante na 
opção de escolha dos alunos.   
          Busca-se, com o presente estudo, demonstrar, por meio dos construtos 
apresentados, qualidade percebida, autocongruência com a marca e lealdade, uma 
contribuição a novas reflexões sobre o tema e sobre as teorias investigadas.    
 
 
1.1 FORMULAÇÃO DO PROBLEMA 
 
          A qualidade percebida e a autocongruência com a marca são variáveis que 
podem impactar a lealdade dos clientes por determinados produtos ou serviços, 
marcas ou organizações.  
          Essa relação pode ser analisada no âmbito dos serviços educacionais, 




voltadas à autocongruência com a marca, como os alunos veem determinada IES 
associada ao seu autoconceito, pois os clientes tendem a se aproximar das marcas 
que se encaixam nessas percepções do eu (self).  
          Tendo por referência os construtos qualidade percebida, autocongruência com 
a marca e lealdade, o problema de pesquisa formulado para este estudo apresenta-
se a partir da seguinte questão: 
- Qual é o impacto da qualidade percebida e da autocongruência com a 
marca na lealdade dos alunos de duas IES da cidade de Cascavel-PR? 
 
 
1.2 OBJETIVOS  
 
1.2.1 Objetivo Geral 
 
O objetivo geral do presente estudo trata de analisar a importância da 
qualidade percebida e da autocongruência com a marca como antecedentes da 
lealdade dos alunos de duas IES da cidade de Cascavel-PR.  
 
 
1.2.2 Objetivos Específicos 
  
 Para o alcance do objetivo geral, tem-se em vista realizar atividades mais 
específicas como: 
- mensurar como os alunos de duas IES da cidade de Cascavel-PR avaliam a 
qualidade dessas instituições; 
- avaliar a autocongruência com a marca em alunos das duas IES 
pesquisadas; 
- mensurar a lealdade dos alunos com relação às duas IES; 
- comparar o impacto da qualidade percebida e da autocongruência com a 
marca na lealdade dos alunos para com as instituições de ensino superior 







1.3 JUSTIFICATIVA TEÓRICA 
 
          A escolha pelo tema proposto neste estudo deu-se por ser um assunto 
importante e de grande relevância, tanto para a autora e para a academia, quanto 
para o mercado, pois se acredita que esta pesquisa poderá ser utilizada pelas 
instituições de ensino superior como forma de ampliar o conhecimento sobre as 
percepções dos alunos com relação à instituição no que se refere à qualidade 
percebida e à autocongruência com a marca e como essas percepções impactam a 
lealdade dos alunos para com a IES. 
          O tema justifica-se, ainda, em âmbito teórico, pela existência da necessidade 
de se aumentar o número de pesquisas realizadas no Brasil, no âmbito aqui 
apresentado, da qualidade percebida e da autocongruência com a marca e como 
impactam a lealdade dos alunos de IES, pois não foram encontrados, durante o 
levantamento de referencial teórico, outros estudos já realizados sobre o tema 
específico aqui apresentado, apenas estudos similares.  
          Durante a investigação realizada para o levantamento de informações, 
encontrou-se uma vasta literatura e também pesquisas já realizadas na área da 
qualidade em serviços, bem como estudos sobre a relação entre qualidade e 
lealdade. Como exemplo podem-se citar os estudos de Baptista (2005) e Francisco 
(2007). Já os estudos sobre qualidade e lealdade em instituições de ensino são mais 
escassos na literatura e também em pesquisas realizadas nessa área. Onusic 
(2009) realizou um estudo sobre qualidade em instituições de ensino superior, 
fazendo uma relação entre qualidade, imagem, satisfação e lealdade. Bravin (2009) 
fez um estudo sobre marketing em IES, estudo em que faz algumas abordagens 
sobre imagem e marca.  
Percebe-se que são ainda poucos os trabalhos realizados nessa área, 
ficando, em sua maioria, restritos aos cursos de doutorado e alguns apresentados 
em forma de artigos em periódicos nacionais.  
          Com relação à qualidade percebida, autocongruência com a marca e lealdade, 
verifica-se que existe uma escassez ainda maior de trabalhos realizados, até porque 
essa discussão na área do ensino superior é muito restrita, tendo pouquíssimo 
material disponível para pesquisa. O que se encontrou foram alguns trabalhos 
realizados fora do Brasil, que falam sobre qualidade, autocongruência e lealdade, 




indesejado da congruência da autoimagem sobre as atitudes e as intenções 
relacionadas ao consumo. Sobre qualidade e lealdade no ensino superior pode-se 
citar o trabalho de Bergamo, Farah e Giuliani (2007), desenvolvido com base nos 
estudos de Hennig, Langer e Hansen (2001). Quanto à relação qualidade percebida, 
autocongruência com a marca e lealdade em IES, não foram encontrados trabalhos 
realizados no Brasil e também não foram localizados trabalhos em outros países, 
apesar de uma exaustiva investigação.   
          A partir do modelo proposto por Cavallet-Mengarelli (2008), desenvolveu-se 
uma relação entre os temas e os principais autores utilizados na construção teórica 
do presente estudo, apresentando, na figura a seguir, apenas as referências 
bibliográficas, porém foram utilizadas também outras fontes de pesquisa, mas que 
não estão relacionadas.  
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Fonte: Elaborado pela autora com base em Cavallet-Mengarelli (2008) 
 
 O referencial apresentado neste estudo busca contextualizar sobre um tema 
ainda pouco discutido na literatura e em pesquisas científicas, que é a relação entre 
a qualidade, a autoconguência e a lealdade na área do ensino superior. Este estudo 
pode servir de fonte de pesquisa para outros que venham a ser realizados sobre 
este tema específico.   
 
 
1.4 RELEVÂNCIA PRÁTICA 
 
          A importância prática deste estudo está relacionada principalmente à análise 
do impacto da qualidade percebida e da autocongruência com a marca na lealdade 
dos alunos de instituições de ensino superior. Também poderá auxiliar os gestores 
dessas instituições na tomada de decisão, principalmente no diz respeito aos 
elementos simbólicos de consumo, como, por exemplo, a autocongruência com a 
marca, que leva os alunos a escolher uma IES ou a continuar na que estão 
(retenção e lealdade), diminuindo a evasão ou desistência de alunos, já que essa 
concorrência na área do ensino vem aumentando a cada ano, oportunizando aos 
alunos uma vasta opção de escolha.  
          A partir deste estudo acredita-se ser possível para as IES, principalmente para 
as que participaram desta pesquisa, analisar com outros “olhares” ou fazer novas 
reflexões sobre o relacionamento entre aluno-universidade ou universidade-aluno e 
conhecer o impacto das variáveis qualidade e autocongruência na lealdade dos 
alunos para com a instituição de ensino.  
 A gestão mercadológica moderna busca conhecer as necessidades e 
expectativas do cliente, para então desenvolver ações que possam, ao menos em 
parte, se não totalmente, atender a essas expectativas, já que volta seu eixo 
direcionador às experiências vivenciadas pelo cliente no momento em que está 
recebendo o serviço, ao valor e aos benefícios percebidos por ele. E os gestores de 
instituições de ensino superior precisam tomar conhecimento desses novos 




buscando prestar serviços com qualidade, que atendam às expectativas dos alunos, 
como também a desenvolver relacionamentos duradouros com seus públicos.  
 A qualidade é premissa básica para as instituições de ensino preocupadas em 
conhecer e atender as necessidades e expectativas de seus clientes, tanto a 
qualidade da infraestrutura física como a dos profissionais envolvidos na formação 
dos alunos. 
          O estudo da qualidade percebida, de acordo com Zeithaml e Bitner (2003), 
demonstra o modo como os clientes percebem os serviços, como determinam se 
tiveram uma experiência de serviço de qualidade e se estão satisfeitos com essa 
experiência. Ainda com base nos autores citados, a qualidade em serviços é uma 
avaliação que reflete a percepção do cliente sobre dimensões como: confiabilidade, 
segurança, responsividade, empatia e tangibilidade. Neste estudo, algumas dessas 
dimensões farão parte da avaliação dos alunos com relação à IES e como impactam 
a lealdade dos alunos.  
          A autocongruência demonstra a relação entre a autoimagem de uma pessoa e 
os produtos e serviços que consome, ou seja, o indivíduo procura comprar aquilo 
que acredita comunicar seu autoconceito aos outros. Para Sirgy (1982), a maioria 
dos consumidores busca produtos e marcas que sejam compatíveis com sua 
identidade. A autocongruência está relacionada ao autoconceito ou autoimagem, 
real ou ideal, que as pessoas têm de si. Segundo Schiffman; Kanuk (2000) e 
Solomon (2002), a autoimagem real é a forma como as pessoas se veem, com as 
qualidades que possuem ou não, e a autoimagem ideal é a concepção da pessoa 
sobre como ela gostaria de ser. Essas percepções interferem nas escolhas do 
cliente por determinados produtos ou marcas, pois as escolhas de marcas, produtos 
ou serviços dependem do tipo de imagem que ele associa seu self (eu). 
          Os resultados deste estudo poderão chamar a atenção dos gestores das 
instituições de ensino quanto à relevância de fatores relacionados aos elementos 
simbólicos de escolha dos alunos, como autoconceito, autoimagem, 
autocongruência e de que maneira podem impactar a escolha ou a permanência do 
aluno na IES, além dos fatores relacionados à qualidade percebida. A qualidade está 
vinculada não apenas à estrutura física da instituição, mas também à qualificação do 
corpo docente, às metodologias de ensino que atendam às expectativas do aluno e 




1.5 ESTRUTURA DO TRABALHO 
  
O presente estudo está estruturado em cinco capítulos, sendo o primeiro 
referente à contextualização do tema, apresentação do problema de pesquisa, 
objetivos geral e específicos, e relevância teórica e prática do trabalho. 
O segundo capítulo apresenta a fundamentação teórica do estudo. Nessa parte 
faz-se uma abordagem sobre o contexto dos serviços e, mais especificamente, 
sobre os serviços educacionais, educação superior e as universidades no Brasil. 
Também nesse capítulo se apresentam conceitos e definições de qualidade e como 
é percebida pelos clientes na área de serviços, as escalas de mensuração da 
qualidade e a qualidade dos serviços prestados pelas instituições de ensino 
superior. Ainda se busca fundamentar o estudo com abordagens sobre 
autocongruência com a marca, relacionamento com imagem e marca, lealdade e 
relação entre lealdade, qualidade percebida e autocongruência. 
 O terceiro capítulo apresenta a metodologia utilizada no estudo, 
contemplando as definições operacionais e constitutivas das variáveis, a delimitação 
e o desenho da pesquisa, a categorização da amostra e como foi realizada a coleta 
e análise dos dados. 
O quarto capítulo refere-se à apresentação e à análise dos resultados do 
estudo proposto e o quinto e último capítulo apresenta as considerações finais, 
contemplando as conclusões obtidas por meio da pesquisa, restrições, contribuições 





2 FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA 
 
          A fundamentação do estudo busca contextualizar parâmetros teóricos sobre o 
setor econômico de prestação de serviços para, posteriormente, abordar a área do 
ensino superior, fazendo um apanhado histórico das IES e das universidades, bem 
como a importância da qualidade nos serviços prestados por essas instituições. Em 
seguida, é feita uma abordagem sobre a qualidade percebida pelos clientes na área 
de serviços, demonstrando-se também as escalas de mensuração da qualidade em 
serviços, a escala SERVQUAL e a escala SERVPERF. É apresentada também uma 
abordagem sobre autocongruência com a marca e lealdade, a relação entre 
qualidade percebida e lealdade, qualidade percebida e autocongruência com a 
marca e a relação autocongruência com a marca e lealdade. 
          Acredita-se que a base teórica na qual se fundamenta o estudo seja relevante, 
tanto para a contextualização do setor econômico dos serviços com foco nos 
serviços prestados por IES, como para embasar a análise e a interpretação dos 
dados coletados e os resultados do estudo. 
 
 
2.1 O CONTEXTO DOS SERVIÇOS   
 
Alguns conceitos de serviço são apresentados por autores como Lovelock e 
Wright (2001), para os quais serviço é um ato ou desempenho oferecido por uma 
parte a uma outra parte. E ainda, segundo os autores, embora o processo possa 
estar ligado a um produto físico, o desempenho é essencialmente intangível e, 
normalmente, não resulta na posse ou propriedade de bens tangíveis. Os serviços 
são atividades econômicas que criam valor e fornecem benefícios para os clientes. 
          Para Fitzsimmons (2005, p. 112), “[...] serviço é uma experiência intangível e 
desenvolvida para um consumidor que desempenha um papel de co-produtor”. 
Assim é, pois o consumidor participa diretamente da prestação do serviço e causa 
algumas interferências nessa experiência, tanto positivas quanto negativas. A 
avaliação é feita pelo consumidor no momento em que está recebendo o serviço, 
sendo a avaliação dificultada muitas vezes por suas percepções e atitudes. Esse 
setor precisa, necessariamente, do elemento humano, diferente da indústria, por 




envolvimento de pessoas num determinado processo, então ocorrem percepções, 
sentimentos e atitudes diferentes, que irão interferir nesse processo, nesse caso, na 
prestação de um serviço. 
          Albrecht (1992) conceituou o chamado “triângulo do serviço” como uma forma 
prática de desenhar a operação dos serviços. Diz ele que a meta de qualidade é 
alcançada toda vez que há i) estratégia de serviço, ii) pessoal de linha de frente 
orientado para o cliente e, principalmente, iii) sistemas voltados efetivamente para o 
cliente. 
          O serviço pode ser visto como um processo que consiste em uma série de 
atividades, na maioria das vezes intangíveis, onde ocorrem interações entre o cliente 
e os prestadores de serviço. 
          Existem três características básicas que podem ser identificadas na maior 
parte dos serviços, conforme cita Gronroos (2003): 
- serviços são processos consistindo em atividades em vez de coisas; 
- serviços são, até certo ponto, produzidos e consumidos simultaneamente; 
- o cliente participa do processo de produção do serviço. 
          Ainda de acordo com o autor citado, os serviços podem ser classificados em 
serviços high-touch/high-tech e serviços prestados discretamente/continuamente. Os 
serviços high-touch dependem do elemento humano no processo, enquanto que os 
serviços high-tech são baseados na utilização de sistemas automatizados, 
tecnologia da informação e outros tipos de recursos físicos, tendo como exemplo as 
telecomunicações e as compras pela internet. Quanto aos serviços prestados 
continuamente, podem-se citar serviços de segurança, serviços bancários, entre 
outros, os quais envolvem um fluxo contínuo de interações entre o cliente e o 
provedor de serviço, criando oportunidades para o desenvolvimento de 
relacionamentos revestidos de valor. Já para fornecedores de serviços com 
transações discretas, como hotéis, restaurantes e serviços eventuais de conserto de 
equipamentos, muitas vezes é mais difícil criar um relacionamento que os clientes 
valorizem. 
          Considerando os serviços educacionais, fazendo uma relação com o foco do 
presente estudo com a abordagem da classificação dos serviços, pode-se dizer que 
esses são classificados como serviços high-touch/high-tech, pois incorporam em 




de tecnologia da informação, principalmente nos cursos ofertados na modalidade à 
distância, onde existe uma interação aluno/professor apenas via computador.    
          Os serviços, na maioria das vezes, são prestados em conjunto com bens 
tangíveis (produtos), possuindo algumas características similares, que podem ser 
apresentadas por meio do composto de serviços (ALBRECHT, 1992):   
- design: é uma descrição dos principais componentes do serviço, é o 
composto de apresentação; 
- embalagem: a embalagem nos serviços é realizada de forma indireta, ou 
seja, na estrutura física do ambiente onde se realiza o serviço, na aparência 
dos funcionários, etc.; 
- marca: o serviço pode ser caracterizado ou diferenciado por um nome ou 
por uma marca, a qual assume fundamental importância para assegurar ao 
cliente seriedade, idoneidade, confiança e qualidade; 
- serviço ao cliente: maneira pela qual se proporcionam satisfações, sob a 
forma de um bem adquirido e de um serviço prestado. 
          Essas características apresentadas podem ser relacionadas tanto a um bem 
tangível quanto a um serviço, visto como intangível. Para tanto, basta adequá-las à 
realidade que se está analisando. 
          É normal que seja dada uma importância central aos relacionamentos no 
desenvolvimento de modelos e de conceitos a serem usados no contexto dos 
serviços. Ao produzir serviços, ocorre um contato entre a empresa e o cliente, e 
este, na maioria das vezes, irá interagir de algum modo com o fornecedor do 
serviço. Em algumas áreas, o processo do serviço é contínuo durante um longo 
período de tempo, incluindo muitos contatos e interações (GRONROOS, 2003). Isso 
ocorre no caso dos serviços educacionais. No ensino superior, os cursos de 
graduação (bacharelado e licenciatura), em sua maioria, têm duração de quatro 
anos e, nos cursos da área da saúde, como enfermagem e medicina, têm duração 
de cinco anos, além da formação continuada com cursos de pós-graduação. No 
processo de ensino/aprendizagem, as interações e os contatos são contínuos entre 
alunos, professores, funcionários, etc.     
 Nesse contexto dos serviços e das interações entre clientes e organizações, 
pode-se citar ainda a importância fundamental do marketing de serviços, o qual 




dimensão do serviço que está sendo prestado pela organização, em programas de 
melhoria da qualidade destinados a entregar aquilo que os clientes almejam e na 
avaliação contínua do nível de satisfação dos clientes com a qualidade do serviço 
recebido (LOVELOCK; WRIGHT, 2001). 
 O marketing desenvolve esforços de comunicação entre cliente-empresa e 
empresa-cliente, representando os diferentes modos pelos quais os clientes podem 
buscar informações sobre a empresa, como também a empresa conhecer o perfil e 
as necessidades dos clientes.  
 O serviço, como dito anteriormente, é intangível e visto como uma experiência 
vivenciada pelo cliente, por isso torna-se realmente importante o processo de 
comunicação desenvolvido pelas empresas com seus clientes, para que seja 
possível saber quais são as necessidades e expectativas deles com relação à 
empresa ou à marca, e se foram atendidas adequadamente, ou até mesmo 
superadas. Quando isso acontece, os clientes tendem a se tornar mais fiéis.    
 
  
2.2 OS SERVIÇOS EDUCACIONAIS  
 
              O conceito de serviços educacionais segue os mesmos parâmetros dos 
demais serviços. Parafraseando alguns autores da área, como Demo (1996), 
Zabalza (2004) e Sampaio (2000), além da tese de doutorado de Onusic (2009), os 
serviços educacionais têm ênfase na padronização, com uma estrutura curricular 
fixa, porém os alunos podem avaliar as disciplinas e os professores, indicando seu 
grau de satisfação. Os serviços educacionais referem-se a uma transação contínua 
com relacionamento formal com os alunos, com uma certa proximidade e 
conhecimento das necessidades dos alunos. Os serviços de ensino superior 
caracterizam-se por um contato entre a instituição e o aluno ao longo do curso, 
tendo uma interação maior com o pessoal de serviço (professores, funcionários da 
secretaria acadêmica, atendimento acadêmico, coordenação de curso, etc.).   
          Os serviços educacionais no Brasil se dividem em ensino fundamental, ensino 
médio e ensino superior, ofertados por instituições públicas e privadas, e têm 
passado por muitas mudanças nas últimas décadas, em todos os seus níveis, mas 




ofertados pelas instituições de ensino superior, como, por exemplo, os cursos a 
distância e o acesso aos cursos superiores.  
          O setor de educação pode ser considerado um serviço de aperfeiçoamento e 
o ensino superior é visto como um dos poucos serviços onde o cliente se sujeita a 
fazer uma prova para ver se está apto a adquirir o serviço que está sendo ofertado. 
Isso já acontece também em algumas instituições de ensino médio, que criaram o 
“vestibulinho”, uma forma de avaliação dos alunos ingressantes, para que se 
verifique o nível de conhecimento. 
          O ensino fundamental visa à alfabetização e à formação básica do aluno. O 
ensino médio, na maioria das instituições, tem por objetivo o preparo do aluno para 
entrar no ensino superior e algumas instituições preparam o aluno para o mercado 
de trabalho, como no caso dos cursos técnicos. Já o ensino superior busca preparar 
o aluno para o mercado, em suas várias áreas e dimensões, seguindo, muitas 
vezes, as solicitações do próprio mercado para as habilitações requeridas.   
          De acordo com o Ministério da Educação (MEC), o sistema de educação 
superior brasileiro é constituído por instituições públicas e privadas. As instituições 
públicas são criadas ou incorporadas, mantidas e administradas pelo poder público 
federal, estadual ou municipal. As instituições privadas são criadas por 
credenciamento junto ao Ministério da Educação e são mantidas e administradas por 
pessoa física ou jurídica de direito privado, podendo ter ou não fins lucrativos. 
Ainda segundo informações do MEC, as IES são credenciadas, considerando 
sua organização acadêmica, em: faculdades, centros universitários e universidades. 
Inicialmente são credenciadas como faculdades e podem, após se adequarem às 
exigências e a um padrão satisfatório de qualidade, solicitar credenciamento para 
tornarem-se centros universitários e universidades, nessa ordem. 
A diferença entre faculdades, centros universitários e universidades é 
estabelecida pela Lei de Diretrizes e Bases da Educação Nacional - LDB (Lei 
Federal nº 9.394/1996), a qual diz que nas universidades existe a obrigação para 
que sejam desenvolvidas, regularmente e de forma institucionalizada, as atividades 
de ensino, pesquisa e extensão. Os centros universitários devem ofertar o ensino e 
a extensão, tendo a opção da pesquisa institucionalizada. Já as faculdades não 
estão obrigadas a manterem programas institucionais de extensão e de pesquisa, 




A autorização e o reconhecimento de cursos, bem como o credenciamento de 
IES, têm prazos limitados, sendo renovados periodicamente após processo regular 
de avaliação. 
O Conselho Nacional de Educação (CNE), por meio da Resolução nº 1, de 20 
de janeiro de 2010, dispõe sobre normas e procedimentos para credenciamento e 
recredenciamento de centros universitários. Nesse texto constam informações sobre 
as condições necessárias para a faculdade solicitar credenciamento como centro 
universitário, considerando, além de outras exigências, a titulação do corpo docente, 
regime de trabalho, plano de carreira, programas de extensão e de iniciação 
científica, reconhecimento de cursos, etc.  
Também é possível a um centro universitário solicitar credenciamento para 
tornar-se universidade, desde que atenda às exigências solicitadas pelos órgãos 
competentes. 
           A educação superior, segundo informações do MEC, abrange os seguintes 
cursos e modalidades de ensino: 
- cursos de graduação: que conferem diplomas aos concluintes, podendo ser 
bacharelado, licenciatura e tecnólogo; 
- cursos sequenciais: são organizados por campo de saber, de diferentes 
abrangências, podendo ser de formação específica ou complementar; 
- cursos de extensão: abertos a candidatos que atendam aos requisitos 
estabelecidos pelas instituições de ensino; 
- cursos de pós-graduação: programas de mestrado e doutorado (stricto 
sensu) e cursos de especialização. 
          Quanto às modalidades, o ensino superior poder ser ministrado de maneira 
presencial e a distância, sendo esta última uma modalidade que vem crescendo 
muito nas IES brasileiras, tornando possível o acesso ao ensino superior a um 
número crescente de alunos.      
          Para Ramos (1999), as instituições de ensino podem ser consideradas como 
uma organização humana, apesar de sua natureza diferenciada e de sua missão 
específica, pois se encontram elementos fundamentais presentes em qualquer outro 
tipo de instituição, como: 




- estratégias de ação (programas ou métodos), visando à concretização dos 
propósitos; 
-  pessoas que executam atividades específicas; 
- líderes, gestores ou administradores responsáveis pelo alcance dos 
objetivos da organização.   
          Assim, portanto, uma instituição de ensino, pública ou privada, constitui uma 
organização que presta serviços a seus clientes, visando atender a suas 
necessidades e expectativas na busca pelo conhecimento e formação profissional.  
          De acordo com Zabalza (2004, p. 19), “[...] a universidade é considerada um 
espaço de tomada de decisões formativas”. E, nesse sentido, são identificados 
quatro grandes eixos estruturadores da atuação formativa, como pode ser 
observado no quadro a seguir. 
 
QUADRO 1: EIXOS ESTRUTURADORES DA ATUAÇÃO FORMATIVA DA UNIVERSIDADE  
Eixo 1 Universidade – política universitária Formado pela universidade como instituição 
social à qual se atribui uma missão específica. 
A universidade é uma realidade histórica, 
portanto, possui uma identidade própria (sua 
estrutura e dinâmica institucional). 
 
Eixo 2 Materiais de currículo – ciência e 
tecnologia 
É dado pelo componente cultural e técnico, ou 
seja, os conhecimentos e as habilidades 
profissionais que são ensinadas ou aprendidas 
na universidade. Esse é o eixo central da 
definição dos cursos. 
 
Eixo 3 Professores – mundo profissional É formado pelos professores ou staff das 
universidades e pelos grupos ou associações 
profissionais dos diversos campos científicos. 
Os professores transformam-se nos 
mediadores e agentes básicos das inovações 
nas universidades, como aplicadores e/ou 
instigadores das mudanças. Nesse eixo ocorre 
uma influência externa por meio dos currículos 
profissionais que contribuem para a 
legitimação dos conhecimentos e das 
habilidades exigidas pela profissão, 
controlando a estrutura dos cursos. 
 
Eixo 4 Estudantes – mercado de trabalho Formado pelos alunos universitários. Nesse 
caso, o mercado de trabalho constitui o marco 
de influência externa, não apenas como 
definidor das expectativas de emprego, mas 
também a imagem social da profissão e do 
nível dos salários, além das condições de 
acesso ao emprego e das necessidades de 
formação. Tudo isso direciona os interesses e 





Fonte: Elaborado pela autora com base em Zabalza (2004) 
 
          O papel da universidade não visa apenas o aprendizado, o desenvolvimento 
do conhecimento e das habilidades do aluno para o mercado de trabalho. A 
universidade tem por objetivo contribuir com a formação social e cultural do aluno, 
voltado à cidadania e à responsabilidade social. Fazem parte do espaço universitário 
os públicos interno e externo, constituídos pelos alunos, pelos professores, pelos 
funcionários, pelos pais de alunos, pelas associações e pelos demais integrantes da 
sociedade.    
           A universidade pode ser vista como um cenário complexo e multidimensional, 
onde se entrecruzam influências, informações, pessoas e conhecimento. Tem como 
função principal o ensino, a extensão e a pesquisa, além da administração dos 
recursos e das pessoas e a dinamização social e cultural. Para Bricall (2000 apud 
ZABALZA, 2004), a função da universidade pode ser sintetizada em três partes: i) 
preservação e transmissão crítica do conhecimento, da cultura e dos valores sociais 
(função socializadora), ii) revelação das capacidades individuais (função orientadora) 
e iii) ampliação da base de conhecimentos da sociedade (função pesquisadora e 
divulgadora cultural). 
          Como prestadora de serviços educacionais, a universidade tem papel 
primordial: i) na formação profissional e pessoal do indivíduo; ii) profissional no que 
diz respeito à qualificação para o mercado de trabalho, desenvolvendo o 
conhecimento teórico-científico e prático, e iii) pessoal porque se relaciona ao 
desenvolvimento do senso crítico e da cidadania, do crescimento e aperfeiçoamento 
do ser humano – do “crescer como pessoa”.  
 
 
2.3 A EDUCAÇÃO SUPERIOR E AS UNIVERSIDADES NO BRASIL 
 
          Como citado anteriormente, as IES dividem-se em faculdades, centros 
universitários e universidades. O foco deste estudo são as universidades, públicas e 
privadas, fazendo-se necessária uma contextualização sobre a educação superior 
no Brasil e as universidades. 
          As primeiras escolas superiores no país foram criadas com a vinda da família 




nas áreas de medicina, engenharia e direito. Essas escolas se encontravam sob o 
poder do Estado. Já o ensino superior privado teve início com a descentralização 
desse nível de ensino instituída pela Constituição Republicana de 1891, a qual 
delegou aos governos estaduais da época a permissão para a criação de instituições 
de ensino superior privadas que, no início e em sua maioria, eram dirigidas pela 
iniciativa confessional católica (ZANETIN, 2006).     
          Ainda de acordo com a autora citada, no início do século XX foram criadas 
três universidades: em Manaus, 1910; em São Paulo, 1911; e no Paraná, 1912. 
Essas universidades foram instituídas à revelia do poder central, por isso, em 1915 
foram dissolvidas. Somente as Faculdades de Direito, Engenharia e Medicina do 
Paraná integraram, mais tarde, a Universidade do Paraná, que, federalizada, tornou-
se a atual Universidade Federal do Paraná.      
         O ensino superior não pode ser discutido, analisado e avaliado isoladamente, 
conforme aborda Lampert (1999). Esse nível de ensino faz parte de um contexto 
mais amplo, que envolve a universidade e a sociedade, esta com seus problemas 
políticos, econômicos, sociais e culturais, que repercutem diretamente no sistema 
educacional e, principalmente. no ensino superior. 
          É importante fazer uma retrospectiva histórica do ensino superior no Brasil e 
das universidades para um entendimento desse contexto, para o que tomou-se por 
base Lampert (1999) e Sampaio (2000). As informações são apresentadas no 
formato de quadro para que se torne mais fácil o acompanhamento dessa evolução, 
conforme o Quadro 2. 
   
QUADRO 2: EVOLUÇÃO HISTÓRICA DO ENSINO SUPERIOR NO BRASIL 
Período Acontecimentos 
1891 A Constituição da República descentralizou o ensino superior, que era 
exclusivo do poder central, delegando-o também aos governos estaduais e 
permitiu a criação de instituições privadas. 
 
1889 a 1918 Foram criadas no país 56 novas instituições de ensino superior, na sua 
maioria privadas, contrastando com o período anterior, em que o ensino 
superior se desenvolveu muito lentamente. 
 
1920 Surge a primeira universidade do Brasil, a Universidade do Rio de Janeiro. 
 
1930  A década de 1930 foi marcada por intensa disputa entre elites católicas e 
laicas em relação ao controle sobre a educação, em especial sobre o 
                                                 
 A elite católica era formada por bispos e pelo alto clero. Os laicos eram os leigos católicos que 




ensino superior. Em 14 de novembro de 1930 cria-se uma Secretaria de 
Estado com a denominação de Ministério dos Negócios da Educação e 
Saúde Pública, mais tarde Ministério da Educação (MEC). A reforma 
educacional de 1931 apenas corrobora o que a primeira Constituição da 
República já fizera, mantinha o sistema de ensino aberto à iniciativa 
privada. Em 1933 foram elaboradas as primeiras estatísticas educacionais 
do país, que demonstram que setor privado comparecia com 64,4% dos 
estabelecimentos de ensino.   
 
1933 a 1944 Esse período caracterizou-se por um crescimento pequeno, porém 
contínuo no número de estabelecimentos de ensino superior e de 
matrículas. Em 1944 foi criada a primeira Pontifícia Universidade Católica, 
no Rio de Janeiro, inaugurando uma série de outras que viriam a ser 
criadas. O impacto das universidades católicas no sistema quebra o pacto 
Estado/Igreja na história do ensino superior no Brasil. 
 
1945 a 1955 Nesse período diminuiu o número de matrículas privadas, passando de 
48% em 1945 para 42,3% em 1955. Essa redução está associada a dois 
processos: o primeiro, de criação de universidades estaduais, 
reunindo  institutos estaduais, federais e particulares, como a criação das 
Universidades da Bahia e de Recife, em 1946; o segundo, de federalização 
das instituições de ensino superior, quando, só no ano de 1950, por 
exemplo, foram federalizadas, além das universidades estaduais da Bahia 
e Recife, Porto Alegre e Paraná, mais 24 faculdades isoladas, muitas delas 
particulares. Em 1951 foi criado o Conselho Nacional de Desenvolvimento 
Científico e Tecnológico (CNPq) e a Coordenadoria de Aperfeiçoamento de 
Pessoal do Ensino Superior (CAPES), com o objetivo de formação de 
pesquisadores e aperfeiçoamento de professores. Os cursos que foram 
fundados, nesse período, pelas instituições privadas eram voltados para a 
formação de profissionais (medicina, direito, odontologia) e na área de 
ciências econômicas.   
  
1960 a 1980 Nesse período acontece a reforma do ensino superior e a predominância 
do setor privado. A Lei de Diretrizes e Bases da Educação Nacional (LDB) 
de 1961 foi garantia da existência do ensino superior privado e 
regulamentação da expansão do sistema nos anos 60. Em 1963, a Portaria 
n 4/63, fundamentada no Parecer CEF 92/63, fixou as normas para 
autorização e reconhecimento de escolas de nível superior. Nesses 20 
anos o número total de matrículas no ensino superior passou de cerca de 
200.000 para 1,4 milhão, sendo os anos de 1968, 1970 e 1971 os que 
apresentaram maiores taxas de crescimento. Nesse período, a pressão do 
mercado pela ampliação do sistema era crescente. O setor público, ainda 
que houvesse crescido no período, não o fez no mesmo ritmo do setor 
privado. A Lei n 5.540, de 11 de novembro de 1968, que instituiu a 
reforma universitária, foi extensa e profunda. Entre outras medidas, a 
reforma: a) aboliu a cátedra; b) instituiu o departamento como unidade 
mínima de ensino e pesquisa; c) criou o sistema de institutos básicos; d) 
estabeleceu a organização do currículo em duas etapas – o básico e o de 
formação profissionalizante; e) estabeleceu o duplo sistema de 
democratização – um vertical, passando por departamentos, unidades e 
reitoria; outro horizontal, com a criação de colegiados de curso para reunir 
os docentes dos diferentes departamentos e unidades; f) integrou escolas e 
institutos na estrutura universitária; g) institucionalizou a pesquisa. A partir 
de 1970, com a universidade já reformada, a política do governo para a 
área foi estimular a pós-graduação. O Ministério da Educação, em 1974 e 
1977, manifestou-se com o objetivo de conter a expansão desordenada de 
cursos e estabelecimentos privados. 






A partir de 1980  Movimentos estruturais importantes começam a ser desencadeados no 
setor privado de ensino superior no Brasil. Entre 1985 e 1996, o número de 
universidades privadas no país quase quadruplicou. Com a LDB de 1996, a 
autonomia atribui às universidades a competência para criar e extinguir 
cursos na própria sede e remanejar o número de vagas dos cursos que 
oferecem. Dispondo dessa prerrogativa de autonomia, os estabelecimentos 
particulares podem responder, de forma mais ágil, ao atendimento da 
demanda de massa pelo ensino superior. O sistema de ensino superior 
chegou, nos anos 1990, com a capacidade de atender praticamente a 
todos os egressos do ensino médio do país. No período de 1995 a 2002 
ocorreram algumas alterações na legislação. Em 1995 foi editada a Lei 
Federal nº 9.131, criando-se o Exame Nacional de Cursos, que tem papel 
imprescindível na fiscalização das instituições. Chegando ao ano 2000, 
verifica-se um aumento na oferta de cursos superiores no Brasil.  
 
 Fonte: Elaborado pela autora com base em Lampert (1999) e Sampaio (2000) 
  
          De acordo com as informações apresentadas, nota-se que o ensino superior 
no Brasil evoluiu muito nas últimas décadas, passando por muitas transformações. 
Como cita Martins (2000), no início da década de 1960 existiam aproximadamente 
cem IES e elas eram, em sua grande maioria, voltadas para a transmissão do 
conhecimento, com professores pouco profissionalizados e, nessa época, pouco 
mais de cem mil alunos matricularam-se nas instituições. Esse número elevou-se a 
mais de 2,1 milhões em 1998, pouco mais de três décadas depois. E dados mais 
atuais demonstram um crescimento ainda maior, principalmente do ensino superior 
particular.  
          Dados do Instituto Nacional de Estudos e Pesquisas Educacionais Anísio 
Teixeira (INEP), referentes ao ano de 2008, informam que o número de instituições 
de educação superior (públicas e privadas), por organização acadêmica, são os 
seguintes: 
- universidades: 183 
- centros universitários: 124 
- faculdades: 1.911 
O INEP cita também o Centro Federal de Educação Tecnológica (CEFET) e o 
Instituto Federal de Educação Tecnológica (IFET), com um número de 34 
instituições. 
          Totalizam-se, assim, 2.252 instituições, estando distribuídas em todo território 
brasileiro, sendo 811 nas capitais e 1.441 no interior do país. Do número total de IES 




          Percebe-se uma grande diferença no número de IES particulares e públicas, 
pois as particulares existem em maior quantidade e ofertam um número bem maior 
de vagas e de cursos. Nota-se também que passou a existir uma interiorização do 
ensino superior nos últimos anos, quando essas instituições saíram dos grandes 
centros urbanos e foram para cidades do interior do país, facilitando o acesso à 
educação superior. 
          Ainda de acordo com dados do INEP, o Censo da Educação Superior de 2008 
revelou alguns aspectos importantes sobre a atual situação do ensino superior no 
Brasil, como o crescimento da entrada de estudantes. Nesse ano, 1.936.078 novos 
alunos ingressaram no ensino superior, 8,5% a mais do que no ano anterior. Quanto 
ao número de cursos ofertados, houve um incremento de 1.231 novos cursos de 
graduação presencial nas IES brasileiras. 
           Mesmo com a evolução ocorrida no ensino superior, a universidade ainda 
precisa se adequar às novas exigências da sociedade no tocante à produção do 
saber necessário à resolução dos problemas que a sociedade enfrenta:                    
A universidade brasileira faz parte de um contexto histórico, econômico e 
cultural que é dominado, na grande maioria dos casos, pela alta tecnologia 
e informática. Mesmo com um discurso de pós-modernidade, sua práxis 
ainda está presa à tradição, à informação, à neutralidade, ao conformismo 
e, principalmente, à manutenção do status quo. (LAMPERT, 1999, p. 43). 
             A universidade, mesmo expandindo a oferta de possibilidades de acesso ao 
ensino, tem dificuldades em democratizar o ensino e ajudar a amenizar as graves 
questões sociais, precisando repensar sobre seu papel na sociedade. Ainda 
segundo as abordagens de Lampert (1999), a universidade deve ser autônoma, 
democrática, flexível, participativa e aberta à sociedade, sendo um espaço de 
discussão e posicionamento crítico a respeito do saber, da cultura, da ciência e da 
tecnologia.   
          Como geradora de novos conhecimentos, a universidade deve ter papel 
fundamental, não apenas na formação profissional técnica, mas, por meio da 
interdisciplinaridade, deve proporcionar formas para que outras questões pertinentes 
à sociedade moderna sejam compreendidas. 
          São vários os compromissos que a universidade tem de assumir, como os 




- criação, desenvolvimento, transmissão e crítica da ciência, da técnica e da 
cultura; 
- preparação para o exercício de atividades profissionais que exijam a 
aplicação de conhecimentos e métodos científicos ou para a criação 
artística; 
- apoio científico e técnico para o desenvolvimento cultural, social e 
econômico; 
- difusão da cultura universitária. 
          A universidade precisa dar um sentido prático e profissional para a formação 
que oferece aos alunos, em contato com o meio social, econômico e profissional, e 
com os quais deve colaborar para a melhora e desenvolvimento, com foco na 
qualidade da formação oferecida e sua adequação às demandas.   
 
 
           
2.4  QUALIDADE PERCEBIDA PELOS CLIENTES NA ÁREA DE SERVIÇOS  
 
          Um dos autores que mais contribuiu para o desenvolvimento acadêmico da 
área foi Gummesson (2009), descrevendo a qualidade como uma percepção do 
consumidor e não apenas como um atributo absoluto. Então esse entendimento de 
Gummesson é o conceito mais adequado para o presente estudo.   
          Outro conceito que pode ser apresentado neste estudo é o de Slack (2009, p. 
552), o qual faz a seguinte conceituação: “Qualidade é a consistente conformidade 
com as expectativas do consumidor”.   
          De acordo com Louro (2000), a qualidade percebida é vista como a percepção 
dos clientes acerca da qualidade ou da superioridade de um produto ou serviço em 
relação à sua funcionalidade e às suas alternativas. 
          Pesquisas relatam que foi somente a partir das décadas de 1970 e 1980 que 
surgiram estudos mais focados na qualidade dos serviços, mesmo sendo os 
serviços considerados como o centro das atividades econômicas da atualidade. Os 
estudos demonstram que, para as organizações estabelecerem um alto padrão de 
qualidade, devem realizar ações e valores voltados às expectativas dos clientes. 
          Albrecht (1992) desenvolveu um triângulo de serviços no qual demonstra a 




serviços, os sistemas e o pessoal para oferecer um serviço de qualidade ao cliente, 
conforme Figura 2. 
 





Fonte: Albrecht (1992) 
 
          Nesse triângulo de serviços de Albrecht visualizam-se todas as partes 
envolvidas, onde os clientes são o centro, pois toda a estrutura deverá estar voltada 
para atender a suas necessidades e expectativas. O que o cliente recebe em suas 
interações com a empresa é importante para a sua avaliação de qualidade, como 
também sua percepção sobre o serviço prestado. 
          São vários os elementos envolvidos na prestação de serviços de qualidade, 
como a estrutura física, os sistemas de gestão e as pessoas, sabendo-se que estas 
últimas são primordiais para detectar e atender às expectativas do cliente com 
relação ao produto ou serviço. Por isso o elemento humano é tão importante na 
prestação de serviços com qualidade, pois a capacitação do pessoal envolvido no 
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conhecimento que possuem. Além desses elementos, pode-se citar ainda a imagem, 
a marca e o relacionamento do cliente com a empresa. 
          Gronroos (2003) apresenta um modelo de qualidade desenvolvido por 
Gummesson (2009), no qual estão relacionados elementos como imagem, marca, 
expectativas, experiências, qualidade percebida e de que forma esses elementos se 
relacionam, conforme Figura 3. 
 
FIGURA 3: MODELO 4Q DE QUALIDADE DE GUMMESSON 
 
 
Fonte: Gummesson (1993, apud GRONROOS, 2003, p. 95) 
 
          As definições sobre cada um dos elementos que compõem o modelo de 
qualidade são importantes para um melhor entendimento do modelo 4Q (os tipos de 
qualidades apresentadas) e do relacionamento entre os elementos. Antes, porém, 
das definições sobre qualidade, o referido autor faz algumas explicações sobre a 
primeira parte do modelo, sobre as variáveis de imagem e marca, de experiências e 
de expectativas. Relata que a imagem se refere à visão que o cliente tem de uma 
empresa e o elemento marca refere-se à visão de um produto ou serviço que é 
criada na mente do cliente. A percepção que os clientes têm da qualidade influencia 
na imagem da empresa. As abordagens referentes à qualidade são relacionadas a 
seguir, conforme as considerações do autor: 
     Imagem, marca 








*a longo prazo Qualidade de 







- qualidade projeto/design: refere-se à maneira como os elementos do serviço 
e bens do produto e a combinação entre eles são desenvolvidos e 
elaborados. Erros de qualidade no projeto podem resultar em um 
desempenho ruim e experiências negativas por parte do cliente; 
- qualidade de produção e entrega: refere-se à maneira como os elementos 
são produzidos e entregues em comparação com o projeto. Se ocorrerem 
problemas na produção dos elementos de produtos ou serviços, ou ainda 
se a entrega dos bens/serviços não atender às expectativas do cliente, 
pode ocorrer um problema de qualidade; 
- qualidade de relacionamento: refere-se à forma como o cliente percebe a 
qualidade durante os processos de serviços. O serviço orientado para o 
cliente, com atenção e empatia dos funcionários de serviço, que 
demonstram competência e capacidade, contribui favoravelmente para a 
qualidade no relacionamento com o cliente; 
- qualidade técnica: refere-se aos benefícios de curto e longo prazo 
percebidos pelo cliente com relação ao produto ou ao serviço.  
          O modelo apresentado destaca importantes dimensões da qualidade e leva 
em conta ainda o fato de que problemas de qualidade podem ser rastreados pela 
empresa e resolvidos antes que interfiram na satisfação do cliente ou na imagem 
que possui da empresa. 
          Mesmo não tendo sido apresentado no modelo de qualidade, sentimentos e 
emoções como raiva, culpa, depressão, felicidade, entre outros, também afetam, de 
alguma forma, a percepção do cliente nos processos de serviço. As emoções são 
variáveis que influenciam as experiências, o comportamento de compra do cliente, 
tanto de maneira positiva quanto negativa. 
          Zeithaml (1988) faz algumas considerações sobre as diferenças existentes 
entre qualidade percebida e qualidade objetiva. A qualidade percebida considera a 
subjetividade do cliente perante a superioridade ou inferioridade do produto e/ou 
serviço com relação às suas expectativas. A qualidade objetiva relaciona-se à 
superioridade técnica. Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) afirmam que a 
qualidade percebida do produto/serviço é resultado da comparação entre 
percepções e expectativas do cliente, pois os clientes possuem certas expectativas 




          A qualidade em serviços é uma avaliação focada que reflete a percepção do 
cliente sobre dimensões específicas dos serviços, como confiabilidade, 
responsividade ou presteza, segurança, empatia e tangibilidade. Os clientes 
percebem os serviços de acordo com a qualidade e do quão satisfeitos eles estejam 
com respeito às suas experiências de serviços e se suas expectativas foram 
atendidas. A qualidade percebida em serviços é um componente da satisfação dos 
clientes. Essas considerações podem ser observadas na Figura 4, baseada em 
Zeithaml e Bitner (2003). 
  
FIGURA 4: PERCEPÇÕES DOS CLIENTES SOBRE QUALIDADE E SATISFAÇÃO 
 
                                      
 
Fonte: Adaptado de Zeithaml e Bitner (2003) 
 
          Gronroos (2003) relaciona ainda a qualidade percebida à qualidade de 
relacionamento, descrita como a dinâmica da formação de qualidade de longo prazo 
em relacionamentos contínuos com clientes. O autor ilustra esse contexto por meio 
de alguns critérios que demonstram a boa qualidade percebida de serviço: 
1 – profissionalismo e capacidade: os clientes percebem que o prestador de 








































possuem capacidade e conhecimento necessários para resolver seus 
problemas de forma profissional;  
2 – atitudes e comportamento: os clientes sentem que os funcionários de 
serviços (pessoas de contato) se preocupam com eles e estão 
interessados em resolver seus problemas de maneira amigável e 
espontânea; 
3 – acessibilidade e flexibilidade: os clientes percebem que o prestador de 
serviços, sua localização, horários de funcionamento, funcionários e 
sistemas operacionais são projetados e executados de modo que seja 
fácil conseguir acesso ao serviço e demonstram flexibilidade em ajustar-
se às demandas e desejos do cliente; 
4 – confiabilidade e integridade: os clientes sabem que podem confiar que o 
prestador de serviços, seus empregados e sistemas cumpram as 
promessas e realizem o trabalho tendo em mente o interesse do cliente; 
5 – recuperação de serviço: os clientes percebem que, sempre que ocorre um 
erro ou acontece algum imprevisto, o prestador de serviços tomará 
providências imediatas para manter a situação sob controle e descobrir 
uma solução aceitável; 
6 – panorama de serviço (serviscape): os clientes sentem que alguns 
aspectos do ambiente físico apoiam uma experiência positiva do 
processo de serviço; 
7 – reputação e credibilidade: os clientes acreditam que podem confiar no 
prestador de serviços. 
          Os critérios apresentados demonstram que os clientes julgam a qualidade dos 
serviços a partir de suas percepções sobre o resultado proporcionado, se atendeu 
as suas expectativas, se ficou abaixo ou se as superou. Para tanto, é necessário 
que a empresa desenvolva sistemas de avaliação dessa qualidade, sistemas esses 
relacionados no próximo item.        
 
2.4.1 Escalas de mensuração da qualidade em serviços 
 
          O modo como a qualidade do serviço é percebida pelo cliente vem sendo 




qualidade é percebida mediante uma comparação entre expectativas e experiências 
para uma série de atributos de qualidade. Algumas escalas são utilizadas como 
instrumento para medir como os clientes percebem a qualidade. As escalas mais 
conhecidas são a SERVQUAL (Qualidade de Serviço – Service Quality) e 
SERVPERF (Desempenho do Serviço – Service Performance), as quais são 
abordadas a seguir.  
          A SERVQUAL é um instrumento que serve para medir como os clientes 
percebem a qualidade de um serviço. Utiliza-se de cinco determinantes para 
caracterizar a percepção que os clientes têm do serviço (BERRY, PARASURAMAN 
E ZEITHAML, 1988): 
1 – tangibilidade: relaciona-se à atratividade das instalações, equipamentos e 
materiais usados por uma empresa de serviços, como também a 
aparência dos funcionários; 
2 – confiabilidade: significa que o serviço prestado pela empresa ao cliente 
está correto, sem erros, e a empresa entrega o que prometeu dentro do 
prazo estipulado; 
3 – presteza: significa que os funcionários de uma empresa de serviços estão 
dispostos a ajudar os clientes e atender aos seus requisitos; 
4 – segurança: significa que o comportamento dos empregados deve estar 
transmitindo aos clientes confiança na empresa e fazer com que se 
sintam seguros, sendo corteses e tendo o conhecimento necessário para 
responder às perguntas dos clientes; 
5 – empatia: significa que a empresa entende os problemas dos clientes e 
executa os serviços tendo em vista seus interesses, dando atenção 
individual e trabalhando com horários convenientes. 
          Geralmente são usados 22 atributos para descrever os cinco determinantes 
citados, porém tem havido algumas controvérsias quanto à utilização da ferramenta 
SERVQUAL, pois estudos revelam que os determinantes permanecem os mesmos 
para vários tipos de serviços. Essa escala deve ser usada com cautela e seus 
determinantes e atributos devem ser reavaliados antes da aplicação da ferramenta e 
adequados à realidade da empresa, porque os serviços, os mercados e os 




          Na escala SERVPERF a qualidade dos serviços é medida pela percepção do 
consumidor quanto ao desempenho do serviço. Essa escala foi criada por Cronin Jr 
e Taylor, sendo mais fácil de gerenciar e de analisar os dados, apresentando um 
bom índice de confiabilidade (ONUSIC, 2009). 
          Ambas as escalas citadas constituem-se como as abordagens mais 
referenciadas na literatura no que se refere à avaliação da qualidade em serviços, 
mesmo contendo algumas falhas. Para que se alcancem resultados positivos com a 
aplicação dessas escalas é necessário que se faça uma adequação à realidade da 
organização/instituição onde estão sendo aplicadas, ou seja, deve ser feito um 
estudo sobre a situação específica que se apresenta.   
          De acordo com pesquisas realizadas, percebe-se que a ferramenta 
SERVQUAL é bastante utilizada na avaliação da qualidade em organizações 
brasileiras. 
          A SERVQUAL é composta por um questionário dividido em dois módulos, em 
que um avalia as expectativas e o outro as percepções com relação a um 
determinado serviço. Cada módulo é composto de 21 afirmações às quais os 
respondentes devem atribuir notas em graus diferentes, variando de discordo 
totalmente (1) a concordo totalmente (7). As opiniões dos respondentes podem ser 
registradas por meio de escalas tipo Likert. A qualidade percebida é, então, 
calculada pela diferença entre a pontuação atribuída às percepções e às 
expectativas.  
          De acordo com Parasuraman; Zeithaml e Berry (1985), o modelo SERVQUAL 
apresenta alguns gaps (lacunas), que podem ser vistos como as diferenças 
existentes entre a expectativa e o desempenho, sendo uma medida da qualidade do 
serviço em relação a uma determinada característica. A Figura 5 demonstra as 
influências das várias discrepâncias ocorridas na qualidade dos serviços, sendo 
dividida em duas partes distintas: o contexto gerencial (provedor/fornecedor dos 




FIGURA 5 – MODELO CONCEITUAL DE QUALIDADE DE SERVIÇO 
 
Fonte: Adaptado de Parasuraman; Zeithaml e Berry (1985) 
 
          O modelo, de acordo com os autores citados, apresenta alguns gaps, os quais 
estão relacionados ao fornecedor do serviço (gaps 1, 2, 3 e 4) e ao cliente (gap 5). O 
primeiro gap se relaciona à lacuna do conhecimento, ou a diferença entre o que os 
fornecedores de serviço acreditam que os clientes esperam e as reais necessidades 
e expectativas dos clientes. O segundo gap refere-se à lacuna da padronização ou à 
diferença que existe entre as percepções da gerência sobre as expectativas do 
cliente e os padrões de qualidade estabelecidos para a execução dos serviços. O 
terceiro gap  relaciona-se à lacuna de entrega ou execução, que significa a diferença 
entre o que foi descrito nas especificações dos serviços pelos gerentes e a 
prestação efetiva dos serviços para os clientes. O quarto gap está relacionado à 




clientes e o que é transmitido aos clientes por meio de publicidade e propaganda. 
Caso a organização não cumpra com o que foi prometido, pode perder a confiança 
dos clientes. O quinto e último gap refere-se à lacuna das percepções ou gap do 
consumidor, definido como a diferença entre a expectativa dos consumidores em 
relação ao serviço e o que foi realmente oferecido. Esse gap depende do tamanho e 
da direção dos outros quatro gaps anteriores, que estão relacionados à entrega do 
serviço por parte da organização.  
          As expectativas do cliente são formadas antes da compra do produto ou 
serviço e somente após a utilização é que irá comparar suas expectativas com a 
qualidade e o desempenho esperado. E a satisfação do cliente está ligada ao fato de 
suas expectativas e necessidades terem sido atendidas ou não e até mesmo 
superadas. Então se pode dizer que a satisfação do cliente é função da diferença 
entre a expectativa e o desempenho do produto ou serviço. 
 Os serviços não só são bastante diversificados, como também são prestados 
em áreas diversas (como saúde, alimentação, hospedagem, transporte, lazer e 
entretenimento, educação), mas em todas as modalidades e áreas a qualidade deve 
ser uma premissa para a satisfação do cliente.  
 
 
2.4.2 Qualidade dos serviços prestados pelas instituições de ensino superior 
 
          Atender necessidades e desejos dos consumidores pode ser um objetivo 
muito restrito para uma instituição de ensino. De acordo com Kotler e Fox (1994), 
alunos têm necessidades a longo prazo, muitas delas ainda não percebidas. Seus 
interesses a longo prazo podem não ser apenas obter um diploma, mas alcançar o 
domínio real de informações e habilidades que justifiquem o diploma conquistado. A 
universidade deve estabelecer uma grade curricular (disciplinas que fazem parte do 
curso) adequada e padrões de ensino que assegurem isso. A educação também 
atende às necessidades mais amplas da sociedade ao preparar pessoas para serem 
produtivas e assumirem responsabilidades sociais. 
          A qualidade é premissa básica na área da educação. A educação passa a ser 
o espaço e o indicador crucial de qualidade, porque representa a estratégia de 
formação humana. Segundo Demo (1996), qualidade é questão de competência 




          O balizamento de qualidade para instituições de ensino utiliza alguns dos 14 
passos do método Deming, fazendo uma relação com o contexto dos serviços 
educacionais, com base nos apontamentos de Ramos (1999): 
– filosofia da qualidade: para que a qualidade aconteça numa instituição de 
ensino, torna-se indispensável manter em funcionamento um canal de 
comunicação permanente com aqueles que utilizam seus serviços, direta e 
indiretamente (os alunos, as famílias, as empresas, a sociedade), a fim de 
clarificar o que almejam e, a partir daí, definir como satisfazer o nível de 
expectativa de tais clientes. Há uma relação direta entre qualidade e os 
processos utilizados pelas instituições de ensino no sentido de se 
ajustarem às necessidades dos seus clientes-alunos; 
– constância de propósitos: um dos principais componentes inseridos neste 
tópico diz respeito a comunicar, com clareza, a todos os públicos (interno e 
externo), o que a instituição de ensino faz e para que ela serve. Uma 
instituição de ensino deve definir claramente a sua missão, não se desviar 
de seus objetivos, utilizar estratégias que lhe permitam atingir seus 
propósitos e caminhar competentemente para o futuro; 
– avaliação no processo: os serviços oferecidos pela instituição de ensino, a 
partir das atividades desenvolvidas, buscam atender às exigências do 
cliente-aluno, de modo a promover sua satisfação e, em assim fazendo, 
mantê-lo dentro do sistema educacional, estimulando parcerias mais 
duradouras. A instituição de ensino deve acompanhar e avaliar a 
aprendizagem do aluno e utilizar práticas pedagógicas diversificadas, 
adequadas e inovadoras; 
– transações de longo prazo: este ponto chama atenção para a importância 
crítica dos insumos de qualidade, pois se considera quase impossível 
efetivar um ensino de qualidade com materiais obsoletos, serviços 
precários, infraestrutura não condizente com as necessidades dos cursos 
ofertados, entre outros; 
– melhoria constante: a qualidade não é algo que se instala, estabelece ou 
institui de uma única vez, mas, sim, de uma conquista ou construção, ao 
longo do tempo, por meio de um aperfeiçoamento contínuo. Para alcançar 
tal pretensão, é fundamental que a instituição de ensino repense seu papel 




produtos/serviços e crie novos processos e alternativas para a solução de 
problemas educacionais; 
 – treinamento em serviço: a capacitação permanente de seus recursos 
humanos – sejam diretores, coordenadores, professores, orientadores, 
secretários e demais funcionários – se constitui em pilar de sustentação da 
instituição, tendo em vista que só assim será possível crescer, se fortalecer 
e sobreviver. O treinamento em serviço direciona-se no sentido de oferecer 
as condições básicas à inovação, aperfeiçoando processos, utilizando 
novos métodos e empregando tecnologias mais adequadas; 
– liderança: os diretores de instituições de ensino conseguem atingir 
resultados por meio de pessoas (professores, coordenadores, 
funcionários). Os professores conseguem resultados também por meio de 
pessoas (os alunos). É fundamental que esses dirigentes (diretores, 
coordenadores) que administram pessoas, que gerenciam processos e que 
buscam resultados por meio das inúmeras interações do cotidiano, 
desenvolvam uma característica essencial de suas atividades: a liderança. 
O líder busca a cooperação de todos, preocupando-se em tornar a 
atividade de ensino-aprendizagem interessante e oferecendo as melhores 
condições de trabalho e de desenvolvimento do conhecimento; 
– eliminação de barreiras: uma das barreiras encontradas nas instituições de 
ensino refere-se à centralização administrativa. O diretor, geralmente, é 
quem detém o poder, de forma concentrada, e o utiliza de maneira 
discricionária e personalística. Outra barreira diz respeito ao isolamento 
pedagógico, onde muitas vezes a figura do professor é retratada como o 
“dono” da sala de aula ou o “dono” do saber e da competência na área. Por 
isso o papel do líder torna-se importante, para derrubar essas barreiras, 
como a descentralização de atividades e a desconcentração do poder, 
como alternativas para que a instituição atinja seus objetivos; 
– comunicação produtiva: o diálogo aberto e construtivo entre todos os 
elementos envolvidos no processo educativo, a partir de propósitos 
comuns, é a forma mais efetiva de fazer fluir a informação no ambiente de 
ensino; 
– orgulho da execução: o trabalho em equipe é o caminho para se obter 




obtida por meio do esforço de todos os seus integrantes, onde cada 
profissional é importante, sendo parte essencial e decisiva para o alcance 
dos resultados. O orgulho da execução só se legitima pela satisfação do 
cliente. O sucesso do aluno é o melhor indicador de sucesso da instituição 
de ensino; 
– educação e aperfeiçoamento: uma instituição que investe na formação 
continuada de seu pessoal, principalmente do corpo docente, está 
estabelecendo as bases para realizar um ensino de qualidade; 
– ação para a transformação: a instituição de ensino de qualidade tem na 
inovação sua mola propulsora. A inovação exige talento e talento se obtém 
na medida em que se apoiem a criatividade, a inteligência e a visão 
empreendedora dos seres humanos envolvidos no processo educativo. A 
partir da consciência de que a obtenção de resultados só é possível por 
meio do esforço cooperativo das pessoas que formam a instituição, torna-
se necessário comprometer toda a equipe docente, técnica e 
administrativa, bem como seus clientes internos e externos, com os valores 
de excelência e relevância que devem estar presentes em todo o esforço 
educacional. 
          De acordo com o contexto apresentado, pode-se dizer que a qualidade é um 
processo de construção e de participação coletiva e que implica questões de 
competência humana, já que a prestação de serviços com qualidade depende de 
pessoal qualificado e de organizações voltadas ao cliente.  
          Como em qualquer outro segmento de serviços, na área da educação também 
se torna necessário utilizar algum tipo de instrumento para avaliar a qualidade dos 
serviços prestados, considerando a percepção dos clientes. Um dos instrumentos 
utilizados é a ferramenta SERVQUAL, citada anteriormente. O quadro apresentado a 
seguir demonstra as dimensões da escala SERVQUAL adaptadas a uma IES, 
apresentando os 22 atributos baseados nos cinco determinantes da escala 




QUADRO 3: DIMENSÕES DA ESCALA SERVQUAL ADAPTADAS A UMA IES 
Tangibilidade 
1- Uma IES deve ter equipamentos atualizados. 
2- Suas instalações devem ser fisicamente atraentes. 
3- Seus funcionários devem estar bem vestidos e asseados. 
4- Os materiais de comunicação interna e externa (como comunicados, memorandos ou e-mails, 
bem como material publicitário) devem ser de fácil compreensão. 
 
Confiabilidade 
5- Uma IES deve oferecer os serviços conforme o prometido. 
6- Ter habilidade e interesse em lidar com os problemas do cliente. 
7- Oferecer um serviço correto e adequado desde a primeira vez. 
8- Oferecer o serviço de acordo com o prazo prometido. 
9- Não cometer erros. 
 
Presteza 
10- Uma IES deve manter os clientes informados sobre quando o serviço será entregue. 
11- Os funcionários devem estar sempre dispostos a ajudar os clientes/alunos. 
12- Prestar pronto atendimento aos clientes. 
13- Agilidade em responder às solicitações dos clientes. 
 
Segurança 
14- O comportamento dos funcionários deve transmitir confiança. 
15- Fazer o cliente se sentir seguro em suas transações. 
16- Os funcionários devem ser gentis. 
17- Os funcionários devem ter o conhecimento necessário para responder às  
perguntas dos clientes. 
 
Empatia 
18- Uma IES deve dar atendimento individualizado aos clientes. 
19- Proporcionar horários de atendimento convenientes a todos os usuários. 
20- Os funcionários devem demonstrar preocupação com os interesses dos clientes. 
21- Os funcionários devem compreender as dificuldades específicas dos clientes. 
22- Funcionários que oferecem uma atenção personalizada aos clientes. 
Fonte: Adaptado de Zeithaml e Bitner (2003)  
 
         Por meio das dimensões apresentadas pelos autores é possível medir a 
percepção dos alunos, como também de outros públicos, quanto à qualidade dos 
serviços prestados pela instituição. A importância em se medir a qualidade de um 
serviço prestado se resume em saber se este satisfaz as reais necessidades dos 
clientes, buscando avaliar o grau de discrepância existente entre as expectativas e 
as percepções do cliente com relação ao serviço. Assim, portanto, um serviço é 
considerado de qualidade quando as expectativas dos clientes são realmente 
atendidas. 
          Além da qualidade percebida, outro fator importante na escolha do cliente por 
determinados produtos ou serviços, ou ainda por determinadas marcas, é a 






2.5  AUTOCONGRUÊNCIA COM A MARCA 
 
           Alguns estudos demonstram uma clara e contundente relação entre a 
autoimagem de uma pessoa e os produtos e serviços que ela consome, o que 
denota a chamada congruência entre o produto ou serviço que consome e o 
autoconceito (DÍAZ, 2001). O autor cita esse processo da seguinte maneira: 
- o consumidor compra aquilo que comunica seu autoconceito às outras 
pessoas; 
- o consumidor espera que os outros tenham a percepção que ele deseja a 
respeito da natureza simbólica do produto; 
- o consumidor espera que os outros percebam nele algumas das qualidades 
simbólicas do produto. Nesse caso, essa relação gera a chamada 
autocongruência. 
          De acordo com a teoria de Sirgy (1982), a maioria dos consumidores busca 
produtos e marcas que sejam compatíveis com sua identidade. Ainda segundo o 
autor, uma percepção de valor de autoimagem interage com a percepção de valor 
da imagem do produto. Os consumidores tendem a se aproximar de produtos que se 
encaixem em suas autopercepções.  
          Para Solomon (2002, p. 118), “[...] os modelos de congruência da auto-
imagem sugerem que os produtos são escolhidos quando seus atributos 
combinarem com algum aspecto do eu. Esses modelos pressupõem um processo de 
combinação cognitiva entre os atributos do produto e a auto-imagem do 
consumidor.” Alguns indivíduos compram determinadas marcas ou produtos para 
criar e comunicar seu autoconceito, desenvolvendo, desta forma, conexões do self 
(eu) com a marca (CHAPLIN; JOHN, 2005). Considerando essas afirmações, pode-
se dizer que, muitas vezes, as escolhas por determinadas marcas se baseiam na 
busca da congruência da imagem do estereótipo do usuário com a autoimagem do 
consumidor. Quanto maior a congruência entre a imagem do produto/marca e a 
imagem do consumidor (expectativa e percepção), maiores são as chances de o 
consumidor estar satisfeito. 
          O processo pelo qual os clientes compram produtos e marcas que acreditam 
terem imagens simbólicas ou imagens complementares que eles possuem de si 




          A autocongruência está relacionada ao autoconceito ou à autoimagem e à 
imagem do produto e da marca, por isso torna-se importante fazer uma 
contextualização a respeito desses atributos.  
O autoconceito procura demonstrar o modo como os indivíduos se veem, e 
essa visão de si (self) considera as percepções dos outros sobre o eu, além dos 
próprios conceitos: “O autoconceito refere-se às crenças de uma pessoa sobre seus 
próprios atributos e como ela avalia essas qualidades” (SOLOMON, 2002, p. 115). O 
autoconceito serve para organizar a informação a respeito de si mesmo (DORON; 
PAROT, 1998). Numa definição mais simplista, pode-se dizer, então, que o 
autoconceito é a imagem que a pessoa tem de si mesma. 
          O autoconceito é composto por muitos atributos que podem ser descritos, 
segundo Solomon (2002), em dimensões como conteúdo, que seria relativo à 
aparência física e também à aptidão mental; a positividade ou negatividade que se 
refere à autoestima, baixa ou alta; intensidade, estabilidade e precisão, que significa 
o grau em que a autoavaliação corresponde à realidade. 
          Com relação a esse último atributo, a autoavaliação, pode ser um tanto 
distorcida da realidade, principalmente no que se refere à aparência física do 
indivíduo. A autoimagem ou percepções do eu desenvolve-se por meio das 
experiências da pessoa e também das interações com outras pessoas e/ou grupos. 
Existem modelos de autoimagem ou percepções do eu identificados na literatura, 
como Schiffman e Kanuk (2000) e Solomon (2002), os quais citam a autoimagem 
real (eu real), a autoimagem ideal (eu ideal), autoimagem social, autoimagem 
esperada, o eu do espelho e o eu estendido. 
          De acordo com os autores citados acima, a autoimagem real ou eu real é a 
forma como as pessoas realmente veem a si mesmas. Seria uma avaliação mais 
realista das qualidades que a pessoa tem ou não. Já a autoimagem ideal ou eu ideal 
é a concepção da pessoa sobre como ela gostaria de ser. Autoimagem social refere-
se à maneira como as pessoas sentem que os outros as veem. A autoimagem 
esperada é como as pessoas esperam ver a si mesmas em algum momento futuro. 
O eu do espelho refere-se ao processo de imaginar as reações dos outros em 
relação a nós, ou seja, ver-se no papel do outro. E, enfim, o eu estendido significa a 
inter-relação entre as autoimagens das pessoas e suas posses, pois, em algumas 




consideradas extensões do eu, sugerindo que muitas emoções humanas estão 
relacionadas às posses.   
          De certa forma, referindo-se aos conceitos de autoimagem abordados, um 
indivíduo poderá ter vários conceitos de si, como ele é realmente, como gostaria de 
ser, como pensa ser visto pelos outros. Esses conceitos interferem no ser e no ter, 
na maneira como esse indivíduo se relaciona com outros, como também no seu 
comportamento de consumo, nos produtos e marcas que consome. De acordo com 
Karsaklian (2004), a diferença entre a autoimagem real e a autoimagem ideal pode 
conduzir o indivíduo a uma compra compensatória. Não podendo ser uma 
celebridade, a pessoa tende a captar alguns atributos, como usar determinada 
marca de roupa, calçado, perfume ou outros objetos que lembrem a figura de status 
que a celebridade representa. Ou, ainda, no contexto do presente estudo, fazer uma 
associação entre a autoimagem e o que a pessoa busca com referência à escolha 
de uma instituição de ensino superior. Algumas IES demonstram uma relação com 
status, outras com qualidade e outras com ambos. Então o aluno pode querer ser 
visto como mais inteligente ou capaz por ter conseguido ingressar numa instituição 
de prestígio. Assim, ele estará fazendo uma associação entre o autoconceito e os 
serviços educacionais que utiliza/consome.        
 
 
2.5.1 Relacionamento com imagem e marca 
 
 No contexto do presente estudo, a abordagem sobre relacionamento com 
imagem e marca possui um foco mais direcionado às instituições de ensino superior, 
e o que impacta na lealdade dos alunos para com essas IES, se a qualidade 
percebida ou a autocongruência com a marca. Inicia-se, portanto, esta discussão 
com duas questões básicas:        
- O que leva um aluno a escolher determinada IES?  
- Quais são os aspectos avaliados pelo aluno? 
          De acordo com Pontes (2009), não são apenas as escolhas sobre qual IES 
cursar, mas a maioria das escolhas raramente podem ser atribuídas somente ao 
lado racional das pessoas. Pesquisas sobre a imagem, tradição e reputação de 
instituições de ensino, como também a influência da família, dos amigos e demais 




compra. As emoções podem estar vinculadas às questões de autoimagem com 
relação à escolha por determinadas marcas, nesse caso, por determinada IES. 
          As IES precisam ter conhecimento, e algumas realmente têm, sobre o 
relacionamento que existe entre a imagem pública da instituição e o comportamento 
das pessoas. Kotler e Fox (1994) apresentam duas teorias sobre formação de 
imagem. A primeira teoria afirma que a imagem é determinada pelo objeto (aqui 
entendido como IES), isto é, as pessoas estão simplesmente percebendo a 
realidade do objeto. A segunda teoria afirma que as imagens são determinadas pela 
pessoa. Os defensores dessa teoria argumentam que as pessoas têm graus 
diferentes de contato com o objeto; se colocadas diante do objeto, perceberão seus 
aspectos de forma diferente; as pessoas têm maneiras individuais de processar 
dados sensoriais, o que pode levar a algumas distorções. As pessoas fazem, 
portanto, imagens diferentes do objeto, pois a imagem é influenciada tanto pelas 
características objetivas do objeto como pelas características subjetivas da pessoa 
que o vê.  
          Na indústria, diferentemente da área de serviços, as marcas de produtos 
passam por uma comunicação da identidade por meio de embalagens e de 
publicidade (PONTES, 2009). Nos serviços educacionais, essa comunicação tende a 
ser mais dependente de aspectos físicos, como a estrutura da IES e seu 
relacionamento com os alunos. 
          O desenvolvimento e reconhecimento da marca podem ser vistos como 
elementos estratégicos das organizações, fortalecendo o relacionamento com os 
clientes, perante marcas com imagens positivas, confiabilidade e credibilidade. 
          Bravin (2009) faz uma abordagem sobre os aspectos que podem interferir na 
imagem do aluno para com a IES, ou definir sua escolha por determinada instituição: 
- geográfico: próxima à residência ou trabalho, a IES busca ser uma opção de 
fácil acesso e conveniente para o aluno; 
- excelência: ensino de excelência em determinadas áreas, pois os alunos 
buscam qualidade e quem é referência na área de interesse; 
- tradição: a IES existe há muito tempo e com bom desempenho e percepção 
do mercado; 




          O preço também pode estar vinculado a esses aspectos quando trata da 
relação custo-benefício, ou seja, um ensino de qualidade a um preço justo e 
compatível com o que o aluno está disposto a pagar, o preço da concorrência e os 
custos da instituição para manter toda a sua estrutura em funcionamento. Pode, 
porém, ocorrer que o público na área da educação possa vincular a qualidade dos 
serviços educacionais ao elevado preço da mensalidade dos cursos ofertados. 
Neste caso, o alto valor das mensalidades poderia estar atrelado à imagem de 
status em estudar em determinada IES.  
          A precificação na área de serviços é mais complexa do que nos produtos. 
Devido à intangibilidade dessa precificação, o cliente pode não ter noção dos custos 
envolvidos para dar o devido valor ao serviço. Para Pontes (2009), em muitos casos, 
além de indicador de qualidade, o preço acaba sendo uma forma de lidar com uma 
demanda maior do que a oferta. Cita como exemplo os cursos de MBA mais 
concorridos ou instituições de prestígio com a oferta de poucas vagas, onde o preço 
elevado pode ser visto como função das vagas limitadas que essas instituições mais 
gabaritadas oferecem para atender a todos os que procuram por seus cursos. 
 
           
2.6 LEALDADE 
 
          Alguns autores demonstram que a lealdade pode ser estudada tanto no 
marketing de relacionamento como no comportamento de compra do consumidor, 
pois alguns conceitos encontrados vinculam o comportamento de compras repetidas 
ou compras passadas à lealdade e outros ao relacionamento do consumidor com a 
marca. Oliver (1999), apesar de analisar o comportamento de compras repetidas, 
também considera que a retenção dos clientes ocorre se houver uma lealdade por 
atitude. Diz ainda que, para um cliente se tornar leal, precisa acreditar que a 
empresa ou serviço que está sendo prestado é a melhor opção a ser consumida. Ou 
seja, de acordo com essa definição, pode-se dizer que o cliente somente é leal a 
uma empresa ou marca até o momento em que percebe que está sendo beneficiado 
de alguma forma. 
          Oliver (1999, p. 34) define lealdade como “[...] um compromisso de comprar ou 




esforços de marketing potencialmente capazes de causar mudanças 
comportamentais”.  
          Para Nakagawa (2008), o conceito de lealdade do consumidor está 
relacionado à construção e ao estabelecimento de uma marca, pois a lealdade e o 
comportamento de compra repetida surgem quando os consumidores são capazes 
de identificar com maior facilidade os produtos e serviços de sua preferência. 
          Segundo Morgan (2000), a lealdade pode ser vista de duas maneiras: i) o que 
o consumidor sente com relação à marca (ligações emocionais) e ii) como o 
consumidor age em relação à marca (compras repetidas ao longo do tempo).   
 Pode-se citar ainda o conceito de Lovelock e Wright (2001, p. 150), para os 
quais:  
[...] a lealdade tem sido usada para descrever a vontade de um cliente de 
continuar prestigiando uma empresa por um período prolongado de tempo, 
comprando e utilizando seus bens e serviços em uma base repetida e 
preferivelmente exclusiva e, recomendando voluntariamente os produtos e 
serviços da empresa a amigos e colegas. 
Considerando os conceitos apresentados, pode-se relacionar alguns termos 
que são citados por grande parte dos autores, como: compras repetidas; 
recomendação do produto, serviço, marca ou empresa. E, ainda, o sentimento e as 
atitudes do consumidor com a relação à marca (valor e imagem).  
          Um relacionamento sustentado por parte do cliente é conhecido como 
lealdade de marca, pois o conceito de lealdade do consumidor está, geralmente, 
relacionado à marca, à construção e ao estabelecimento de uma marca 
(SUDHARSHAN, 1995).  
Ainda para o autor, a lealdade de marca pode variar de acordo com os 
clientes e com as categorias de produtos, e algumas variáveis podem explicar essa 
diversidade, como: atitudes, características de personalidade, variáveis de 
comportamento de compra, grupos de referência, influências familiares, além de  
aspectos relacionados às estratégias de preços, número de marcas disponíveis no 
mercados, entre outros. 
A prestação de serviços de qualidade também pode interferir na escolha e na 
lealdade do cliente, fazendo com que haja uma grande probabilidade de o cliente 




Outro fator que pode interferir na lealdade é o perfil do cliente. Com relação a 
isso, Jones e Sasser Jr. (1995) identificam quatro tipos de perfil de clientes, com 
base no nível de satisfação e lealdade:   
- leais: são clientes satisfeitos com o produto ou serviço, possuindo alto nível 
de lealdade e auxiliando a empresa a atrair novos clientes por meio de 
indicações; 
- retirantes: são clientes insatisfeitos e tendem a mudar para a concorrência, 
podendo divulgar informações negativas da empresa;  
- mercenários: são clientes que, mesmo estando satisfeitos com a empresa, 
possuem baixo nível de compromisso com ela. São clientes sensíveis a 
preços e promoções e possuem altas taxas de mudança de fornecedor; 
- reféns: são clientes que, mesmo estando insatisfeitos, são leais por falta de 
opção. Poderão mudar de fornecedor se surgir alguma alternativa viável. 
 De acordo com esses perfis apresentados, nota-se que alguns clientes, 
mesmo estando satisfeitos com a empresa, podem mudar de fornecedor, portanto a 
satisfação não é a única variável que interfere na lealdade do cliente. Existem outras 
variáveis avaliadas pelo cliente, como preço e promoção. E, além dessas variáveis 
citadas pelos autores, acredita-se que o cliente possa considerar ainda, como 
variáveis relacionadas à lealdade, a qualidade, a confiabilidade, a acessibilidade, a 
imagem da empresa, entre outras. 
Aaker (1991) desenvolveu um modelo de lealdade dos clientes para com a 
empresa, o produto/serviço ou a marca, o qual é apresentado no quadro a seguir: 
 
QUADRO 4: MODELO DE LEALDADE 
Níveis de Lealdade 
Nível 1 Não existe lealdade à marca. Os consumidores são indiferentes à marca e/ou são 
sensíveis a preço. 
 
Nível 2 Os consumidores estão satisfeitos ou mais ou menos satisfeitos a ponto de 
permanecerem presos à determinada marca pelo hábito. Não existe estímulo suficiente 
para levá-los à troca de marca. 
 
Nível 3 Os consumidores estão satisfeitos e não trocam de produto em razão dos custos 
associados a essa troca. 
 
Nível 4 Os consumidores gostam da marca. Ela lhes proporciona um valor simbólico. 
 
Nível 5 Os consumidores estão realmente comprometidos com a marca, pois ela representa 




do cliente (autocongruência com a marca).  
 
Fonte: Adaptado de Aaker (1991) 
 
Com base nas informações do modelo apresentado, seria importante para a 
empresa se ela conseguisse trazer todos os clientes para o nível cinco, pois este 
representa o mais alto nível de relacionamento entre cliente e marca. Nesse nível, o  
cliente possui uma autocongruência com a marca e isso traz uma menor propensão 
de mudança, pois ele relaciona a marca à sua personalidade e à sua autoimagem. 
 Outro modelo de lealdade é apresentado por Oliver (1999), o qual relaciona a 
lealdade a determinadas fases no processo de compra do cliente.  
 
QUADRO 5:  MODELO DAS FASES DA LEALDADE 
Estágios Características 
Lealdade cognitiva Foca nos aspectos da performance da marca. O cliente busca 
informações sobre o produto. 
Lealdade afetiva É direcionada para “o gostar” da marca: “Eu compro porque gosto do 
produto”. 
Lealdade conativa 
(cognitiva e afetiva) 
É experimentada quando o cliente se foca em querer recomprar a marca. 
Lealdade de ação É o comprometimento com a ação de recompra. Está associado com a 
superação de obstáculos. 
Fonte: Adaptado de Oliver (1999)  
 
De acordo com o modelo de lealdade apresentado por Oliver (1999), a fase 
inicial é quando o cliente busca informações sobre o produto ou marca, depois 
passa a gostar do produto e a recomprá-lo, e a última fase mostra o 
comprometimento do consumidor em recomprar determinado produto ou marca. 
Pode-se dizer, então, que o cliente se torna leal ao produto ou marca conforme o 
conhecimento e a confiabilidade que desenvolve ao longo do tempo, ou seja, o 
relacionamento que desenvolve com a marca. 
Percebe-se que o cliente passa por vários estágios até atingir realmente a 
lealdade pela marca ou produto. Quando o cliente encontra uma identidade com o 
produto ou serviço, isso passa a fazer parte de sua autoimagem. Assim, nesse 
momento, existe um alto envolvimento entre cliente-produto/serviço/marca.  
          O consumidor possui níveis variados de lealdade à marca e, de acordo com 
Kotler e Keller (2006), o segredo para gerar um alto nível de lealdade é entregar um 
alto valor para o cliente. Ainda segundo os autores, uma proposta de valor consiste 




          A lealdade à marca emerge quando as atitudes do consumidor com relação a 
essa marca são favoráveis e mantidas com confiança, são importantes para o 
sistema de valor do consumidor e são acessíveis (NAKAGAWA, 2008). 
          Segundo Baptista (2005), a mensuração da lealdade pode ser feita por meio 
da intenção do cliente em realizar novas transações com a empresa, vista como a 
intenção de recompra, como também a intenção de recomendação do produto ou 
serviço por parte do cliente, o que vincula a lealdade a uma predisposição para a 
comunicação boca a boca positiva.   
          Alguns atributos como qualidade percebida, satisfação, confiança e 
comprometimento são variáveis que antecedem o relacionamento com a marca e, 
consequentemente, a lealdade do consumidor. O estudo realizado por Gonçalves 
Filho, Guerra e Moura (2003), em instituições de ensino superior, comprova, por 
meio da análise dos resultados obtidos, que a satisfação é um dos importantes 
atributos para a obtenção da lealdade, contrariando outros estudos anteriores, os 
quais demonstraram que o cliente pode mudar de fornecedor considerando preço, 
tecnologia, marca, além de outros elementos.  
O presente estudo busca, no entanto, investigar a qualidade percebida e a 
autocongruência com a marca como forma de mensurar o impacto na lealdade e, 
nesse caso, mais especificamente dos alunos com relação às IES pesquisadas, por 
serem esses atributos, principalmente no que se refere à autocongruência, ainda 
pouco estudados na área do ensino superior no Brasil. Já com relação aos 
antecedentes citados pelos autores, como satisfação, confiança e comprometimento, 
existem vários estudos realizados.  
Essa relação que alguns autores, como Kotler e Keller (2006), fazem entre a 
lealdade e o valor para o cliente, pode ser verificada também nas IES, quando o 
valor está relacionado à qualidade e à autocongruência ou autoimagem do aluno.  
Para as instituições de ensino, a lealdade torna-se uma variável cada vez 
mais importante nas estratégias de retenção de alunos, pois os alunos são a razão 
de ser das instituições educacionais. A lealdade do aluno pode ser vista desde a sua 
entrada na universidade, sua permanência e até a sua saída da instituição, quando 
passa a recomendá-la a outras pessoas, ou, ainda, quando retorna à instituição para 
fazer outros cursos, como especialização, mestrado, doutorado, ou até mesmo para 




Nesse contexto, da lealdade e das instituições de ensino, quais seriam os 
atributos avaliados ou percebidos pelos alunos com relação aos valores dos serviços 
educacionais? O quadro a seguir apresenta alguns desses atributos de valor 
percebidos por alunos de algumas IES que fizeram parte do estudo de Veludo-de-
Oliveira e Ikeda (2006), o qual investiga o valor em serviços educacionais, 
relacionando valor à qualidade, valia, benefícios e utilidade, o que pode criar um 
maior envolvimento ou lealdade dos alunos para com as instituições de ensino.        
 
QUADRO 6: VALOR EM SERVIÇOS EDUCACIONAIS 
(01) Corpo discente: perfil de aluno da instituição de ensino quanto a: maturidade, 
experiência e atividades profissionais, interesses, nível cultural e sucesso na carreira, 
incluindo os colegas de turma e de curso e ex-alunos em geral. 
(02) Corpo docente: perfil de professor da instituição de ensino quanto a: (i) 
assiduidade; (ii) atenção, disponibilidade e interesse pelos alunos; (iii) atividades e 
experiências profissionais; (iv) atividades e experiências internacionais; (v) atualização; 
(vi) conhecimento em sua área de ensino e pesquisa; (vii) dedicação; (viii) didática; (ix) 
nível cultural; (x) nível de instrução e titulação; e (xi) produção científica. 
(03) Custo: sacrifício monetário para a realização do curso, que compreende o preço da 
mensalidade, o desembolso com gastos indiretos, como xerox e livros, e o custo de 
oportunidade por estar trocando o tempo de um trabalho remunerado (ou de maior 
remuneração, no caso de bolsistas) pela dedicação ao curso. 
(04) Disciplinas: conteúdo programático, programa de disciplinas do curso e/ou 
disciplinas que o aluno tem possibilidade de cursar, levando-se em conta a variedade, 
relevância, atualidade, especificidade e profundidade de temas, de acordo com a área de 
interesse. 
(05) Duração e horários: prazo para conclusão do curso e períodos e dias da semana em 
que o aluno frequenta as aulas. 
(06) Formato das aulas: técnicas de ensino empregadas no curso, considerando sua 
adequação aos objetivos da aula, a variedade de métodos utilizados, como a aula 
expositiva e o ensino em pequenos grupos (seminários, método do caso e jogos de 
empresas), e a utilização de recursos audiovisuais e tecnológicos. 
(07) Infraestrutura: condições estruturais e sistemas de apoio que garantem o 
andamento do curso e o processo de ensino e aprendizagem, envolvendo as dependências 
da instituição, como salas de aula, salas de estudo, biblioteca, laboratório de informática e 
secretaria, no que diz respeito a equipamentos, iluminação, limpeza, horário de 
funcionamento, nível de preparação dos funcionários, qualidade, quantidade e variedade 
do acervo e de materiais disponibilizados no curso, como apostilas, textos extras e 
indicações de leitura. 
(08) Localização: local de estabelecimento da instituição, envolvendo a cidade onde está 
situada e a facilidade de acesso, incluindo o estacionamento. 
(09) Processo seletivo: conjunto de etapas classificatórias e eliminatórias para a seleção 
dos postulantes a uma vaga do curso, considerando o nível de dificuldade para a obtenção 
da vaga, como a relação de candidatos/vaga e a quantidade de pessoas interessadas, e o 
nível de preparação exigida dos candidatos. 
(10) Produções científicas, eventos e publicações gerais: atividades de pesquisa e 
estudo realizadas na instituição de ensino que resultam em livros, publicações em revistas 
científicas, participações em eventos (congressos, simpósios, reuniões científicas, 
exposições e conferências), organização de eventos internos (congressos, simpósios, 
reuniões científicas, exposições e conferências), organização de revistas e periódicos 
internos e, por fim, publicações, na mídia em geral, que fazem alusão a programas de 
pesquisa e centros de estudo da instituição. 
(11) Título e certificação formal: documentação formal, como um certificado ou 
diploma, que atesta a conclusão e a aprovação do aluno no curso, concedendo-lhe, 
quando for o caso, o grau referente à titulação obtida. 




ensino quanto a ser um espaço dedicado ao estudo, um lugar agradável de estar, um 
cenário que possibilite reflexão e interação entre pessoas na troca de conhecimentos. 
(13) Ênfase teórica e prática: postura e direcionamento da instituição de ensino quanto 
ao embasamento teórico-conceitual em relação à abordagem prática, levando-se em conta 
o rigor acadêmico e a vivência, exemplificação e ilustrações de situações reais. 
(14) Exigência: rigor e cobrança em relação à conduta do aluno e à apresentação de 
resultados que espelhem seu aproveitamento, aprendizado, desenvolvimento, seriedade e 
dedicação, como frequência e presença mínima, disciplina e participação em sala de aula, 
tempo de dedicação ao curso, avaliações de aprendizado (provas, trabalhos, papers, 
artigos) e obediência aos prazos. 
(15) Preparo pessoal: nível de preparação do aluno para acompanhamento, 
aproveitamento e contribuição ao curso, considerando sua maturidade, experiência, 
vontade, interesse, vocação e autodisciplina. 
(16) Reputação: renome, tradição e imagem que a instituição de ensino desfruta 
socialmente na visão do aluno, cujo crédito é dado, informalmente, por meio da opinião 
de colegas, amigos, pessoas conhecidas e formadores de opinião e, formalmente, por 
meio de avaliações e classificações realizadas por organizações independentes e 
governamentais, como os rankings de MBAs realizados por revistas e guias de carreira, o 
Exame Nacional de Cursos de Graduação pelo MEC e a avaliação dos cursos de pós-graduação 
stricto sensu pela CAPES. 
(17) Aquisição de conhecimentos: processo de aquisição e ganho de conhecimentos, 
informações e técnicas e/ou de agregação de outros àqueles que o aluno domina. 
(18) Atualização de conhecimentos: processo de atualização e reciclagem de 
conhecimentos, informações e técnicas aprendidos anteriormente pelo aluno. 
(19) Desenvolvimento de habilidades cognitivas: processo de aperfeiçoamento e 
progresso de capacidades de conhecimento e intelectivas, considerando que o aluno 
desenvolve raciocínio, reflexão e análise crítica, amplia a visão e o modo de pensar, traça 
comparações sob diversos pontos de vista e exercita o “aprender a aprender”. 
(20) Esforço pessoal: energia, ânimo, doação e dedicação do aluno ao curso, que envolve 
o trabalho duro, a tentativa de fazer o melhor, de atender às expectativas e alcançar os 
resultados esperados, abrindo mão de outros investimentos, lazer e convívio social. 
(21) Identificação e admiração: identificação do aluno com as pessoas e/ou com o 
lugar, pelos quais demonstra admiração, tomando-os como referência para si. 
(22) Inspiração e motivação para o estudo: entusiasmo do aluno e estado de excitação 
ou moção em relação ao estudo, expressando sua vontade de aprender e realizar. 
(23) Nível da aula: grau de qualidade da aula que possibilita o aprendizado e o 
desenvolvimento do aluno, a partir de sua organização e preparação e da profundidade e 
interação proporcionadas. 
(24) Possibilidade de compartilhar: oportunidade de o aluno interagir com outras 
pessoas para trocar e partilhar experiências, vivências, ideias e opiniões no campo 
profissional, assim como percepções, expectativas, descobertas, alegrias, angústias e 
valores relativos ao momento de sua vida. 
(25) Rede de contatos: possibilidade de o aluno criar, expandir e manter relações com 
pessoas de interesse. 
(26) Socialização e vida pessoal: possibilidade de o aluno integrar indivíduos à sua vida 
pessoal, estabelecendo laços de amizade. 
(27) Aceitação social: sensação de aprovação do aluno em seu meio social, incluindo 
família, amigos, colegas de trabalho e chefes. 
(28) Crescimento profissional e intelectual: reconhecimento do aluno de seu próprio 
aprendizado ao sentir os efeitos e os resultados do aprendizado em sua atuação 
profissional e intelectual, observando avanços em seu papel como executivo, professor, 
pesquisador, consultor e/ou especialista, assim como o amadurecimento de suas 
reflexões, de sua capacidade de lidar com desafios e solucionar problemas e situações 
complexas. 
(29) Familiaridade e vínculo: concepção do aluno sobre a familiaridade do ambiente ao 
sentir-se à vontade, estar em local e/ou com pessoas conhecidas e estabelecer vínculos 
que guarda ao longo do tempo, mesmo que sejam apenas lembranças. 
(30) Imagem pessoal: concepção que o aluno tem de si mesmo e de como os outros o 
veem. 




possibilidade de ascender hierarquicamente no emprego, mudar de cargo ou de empresa, 
iniciar novas atividades profissionais e dar origem a uma segunda carreira, assim como se 
manter interessante para o mercado, empregável e atender às demandas e exigências de 
recrutadores e selecionadores. 
(32) Qualidade de vida: sensação do aluno em relação ao seu bem-estar, respeito aos 
limites e busca do equilíbrio interno, no sentido de facilitar a existência e de tornar as 
situações menos complexas e mais tranquilas. 
(33) Responsabilidade: sentimento do aluno de ser responsável por si mesmo e por 
terceiros, a partir da crença de que suas decisões e conduta influenciam sua vida, família, 
empresa, sociedade e/ou instituição de ensino. 
(34) Retribuição: concepção do aluno sobre a forma de compensar, devolver e dar algo 
em troca pelo serviço, auxílio ou benefício recebido. 
(35) Sensação de independência: sensação do aluno criada a partir de uma situação que 
lhe confere independência, profissional ou pessoal; envolve a possibilidade de tomar suas 
próprias decisões, sem precisar do apoio ou do aval de terceiros e de orientar a própria 
vida e/ou a situação segundo o que considera ideal. 
(36) Sensação de inteligência: sensação do aluno de sentir-se inteligente por participar 
de um grupo que admira e/ou por alcançar os resultados esperados. 
(37) Sentimento de alívio: sentimento do aluno ao sair da rotina e/ou da situação que lhe 
representa um sacrifício, como quebrar o estresse com que lida ou lidou cotidianamente e 
fugir da situação profissional que não lhe traz ou trazia satisfação. 
(38) Sentimento de dever cumprido: sentimento do aluno relacionado ao fato de fazer 
ou estar fazendo a parte que lhe cabe, de cumprir as obrigações que lhe dizem respeito. 
(39) Sentimento de segurança: sentimento do aluno relativo ao apoio e orientação 
recebidos em sua passagem pela instituição de ensino. 
(40) Autoconfiança: crença do aluno de ser capaz e estar preparado para tomar decisões 
e enfrentar os desafios que o cercam. 
(41) Desenvolvimento pessoal: crença do aluno referente ao processo de tornar-se uma 
pessoa mais preparada para a vida, por meio de seu desenvolvimento no âmbito 
profissional e como indivíduo e cidadão. 
(42) Harmonia interna: crença do aluno em ter contribuído e realizado o que estava a 
seu alcance, de estar em paz e tranquilo com sua própria conduta. 
43) Pertencimento: crença do aluno de inclusão no grupo, ao sentir-se parte dele e 
apresentar-se como um membro do mesmo grupo. 
(44) Prosperidade: crença do aluno de ser e/ou tornar-se um profissional bem-sucedido, 
com possibilidades de garantir e aumentar seu conforto e rendimentos. 
(45) Reconhecimento social: crença do aluno sobre a percepção positiva das pessoas em 
relação a si mesmo, atribuindo-lhe status. 
(46) Apego: afeição do aluno por alguém ou algo, criando laços de amizade e proteção. 
(47) Autoestima: respeito próprio e orgulho de si mesmo; autoimagem positiva do 
aluno. 
 (48) Autorrealização: felicidade e plenitude do aluno ao realizar o que deseja. 
 
Fonte: Veludo-de-Oliveira e Ikeda (2006) 
 
          Alguns desses atributos apresentados estão relacionados à qualidade dos 
serviços educacionais e outros ao autoconceito. A lealdade por parte dos alunos 
pode ser desenvolvida tanto pela qualidade percebida por eles quanto pela 
autocongruência com a marca.  
          A qualidade nas atividades de ensino refere-se às condições de apoio ao 
aprendizado e à formação do aluno, sendo que os alunos contribuem, de forma 
decisiva, para a qualidade do serviço (ONUSIC, 2009). A autocongruência com a 








2.7 RELAÇÃO ENTRE OS CONSTRUTOS 
 
 Torna-se importante uma abordagem a respeito da relação existente entre os 
construtos apresentados neste estudo, pois esta relação irá fundamentar e/ou 
demonstrar o impacto da qualidade e da autocongruência na lealdade dos alunos. 
Como também, levantar informações sobre a possível relação existente entre a 
qualidade e a autocongruência, sendo este o primeiro item apresentado.  
 
 
2.7.1 Relação entre qualidade percebida e autocongruência 
 
O relacionamento que um indivíduo possui com determinados produtos, 
serviços ou marcas, ou ainda, seu comportamento com relação a esses produtos ou 
marcas, é determinado por alguns fatores como a percepção de qualidade, em todas 
as suas dimensões (tangíveis e intangíveis), e da autocongruência que possui com 
marcas, produtos e serviços. Esse relacionamento pode ser mais ou menos durador 
e servir como antecedente da lealdade. 
A percepção, segundo Schiffman e Kanuk (2000, p. 103), pode ser definida 
como “[...] o processo pelo qual um indivíduo seleciona, organiza e interpreta 
estímulos visando um quadro significativo e coerente do mundo”.  
A percepção da qualidade pode ser vista como a maneira que o indivíduo 
(cliente) vê essa qualidade, tanto nos produtos como nos serviços. 
A qualidade de um serviço, como percebida pelos clientes, tem, basicamente, 
duas dimensões. Uma dimensão técnica ou de resultado, que considera a qualidade 
do serviço prestado, e uma dimensão funcional ou relacionada a processos, que 
está associada à forma como os serviços são prestados. Todos os resultados do 
processo de serviço são vistos como parte da experiência da qualidade. Assim, o 
cliente também é influenciado pelo modo como recebe o serviço e como 
experimenta o processo simultâneo de produção e consumo, característica principal 




O que os clientes recebem em suas interações com uma empresa é 
importante para a avaliação que fazem da qualidade. 
De acordo com Gronross (2009), um dos modelos utilizados na avaliação da 
qualidade percebida pelo cliente está associado à qualidade do relacionamento. O 
autor cita o modelo Liljander-Strandvik, o qual considera aspectos como: 
desempenho, valor, satisfação, imagem, compromisso, comportamento, vínculos, 
entre outros. 
Quando o cliente faz essa associação entre a qualidade percebida e a 
qualidade do relacionamento, está, em parte, atrelando a qualidade a alguns 
aspectos da autocongruência com a marca, como, por exemplo, nos aspectos de 
valor, imagem, compromisso e vínculo.   
Quanto à questão de valor, um dos dogmas do marketing diz que os clientes 
não compram produtos ou serviços, mas, sim, os benefícios que esses podem trazer 
(SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2008). Assim, quanto maiores ou melhores os 
benefícios percebidos, maior será o vínculo entre o cliente e o produto ou serviço.  
Além desses determinantes do relacionamento, qualidade e valor, o cliente 
também considera a imagem do produto ou do serviço em relação à sua 
autoimagem ou ao seu autoconceito.  
Segundo Schiffmann e Kanuk (2000), os consumidores possuem imagens de 
si próprios. Essas autoimagens ou percepções do eu são fortemente associadas à 
personalidade do indivíduo, no sentido de que ele tende a comprar produtos ou 
serviços com imagens ou ”personalidades” que correspondam às suas próprias 
autoimagens. 
Ainda para os autores citados, produtos, serviços e marcas têm valor 
simbólico para os indivíduos, que os avaliam com base em sua congruência com 
seus quadros pessoais ou imagens de si mesmos. 
A autoimagem está associada ao autoconceito, o qual é definido por Rogers 
(apud ENGEL, BLACKWELL e MINIARD, 2000, p. 270), 
“[...] como uma configuração organizada de percepções do próprio eu que 
são admissíveis à conscientização. É composto de elementos tais como as 
percepções das características e habilidades de si mesmo; as percepções e 
conceitos do eu em relação a outros e ao ambiente; os valores e qualidades 




Vários estudos têm sido realizados sobre autoconceito e imagem dos 
consumidores. Como exemplo pode-se citar a pesquisa feita pela marca de jeans 
Levi´s, sobre a imagem do produto perante seus consumidores e sua relação com o 
autoconceito, apresentada por Engel, Blackwell e Minardi (2000): 
- confiança: “Eu não tenho que me preocupar com o que estou vestindo”. 
- mágica: “Posso fazer qualquer coisa vestida neles”. 
- personalização: “Jeans sou eu”. 
- valor: “Jeans são meus companheiros, e que ótimas lembranças eu tenho”. 
- continuidade: “Posso confiar nos meus jeans, eles duram para sempre”. 
De acordo com alguns conceitos de qualidade abordados no presente estudo, 
pode-se dizer que o aspecto “continuidade” apresentado na opinião dos 
consumidores da pesquisa citada está vinculado à qualidade percebida. Somente 
produtos com qualidade “duram para sempre” ou serviços que são percebidos pelo 
consumidor com qualidade tendem a proporcionar relacionamentos duráveis ou de 
longo prazo.  
Os consumidores podem utilizar suas próprias experiências e conhecimento 
para fazer inferências sobre a qualidade do produto ou do serviço com base em uma 
sugestão não relacionada à qualidade especificamente (HAWKINS; 
MOTHERSBAUGH; BEST, 2007), mas vincular a isso o valor, a imagem, a 
personalização, o conceito e a congruência com a marca, o produto ou a empresa. 
Ainda, segundo os autores, é importante perceber que o grau com que a 
autoimagem influencia a preferência e a escolha de uma marca depende de 
inúmeros fatores relacionados ao produto ou serviço, à situação e ao indivíduo.   
Com base nessas abordagens feitas, percebe-se que existe uma tendência 
de se relacionar a qualidade percebida à autocongruência com a marca. 
 
 
2.7.2 Relação entre qualidade percebida e lealdade 
 
          Os clientes consideram cinco dimensões em suas análises sobre a qualidade 
dos serviços, como já citado anteriormente neste estudo: a confiabilidade, a 
responsividade, a segurança, a empatia e a tangibilidade. Essas dimensões podem 




          Os atributos voltados à qualidade, tomando como exemplo os apresentados 
no Quadro 6, podem ser infraestrutura, corpo docente, disciplinas ministradas nos 
cursos, formato das aulas, horários, localização da instituição, entre outros. A 
qualidade está diretamente ligada à lealdade do aluno, pois, quando o mesmo 
percebe professores qualificados e com conhecimento para estar em sala de aula, 
bem como recursos necessários para o bom aproveitamento das aulas, isso pode 
fazer com que o aluno tenha um nível mais elevado de lealdade para com a IES. 
          A mensuração da lealdade do aluno pode ser feita por meio da avaliação que 
ele faz da qualidade dos serviços prestados pela instituição de ensino. Isso fará com 
que ele tenha um relacionamento de longo prazo com a IES, inclusive 
permanecendo na instituição após o término da graduação, nos cursos de pós-
graduação, além de recomendá-la a outras pessoas, fazendo o marketing boca a 
boca. 
          Alguns estudos já foram realizados sobre o modelo de lealdade baseado na 
qualidade do relacionamento, como o modelo RQSL (Relationship Quality-Based 
Student Loyalty), de Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001 apud BERGAMO, 
FARAH e GIULIANI, 2007), que consideram que a lealdade dos alunos é importante 
para as IES, porque alunos leais podem influenciar positivamente a qualidade do 
ensino e dos serviços prestados por essas instituições, devido à participação ativa e 
ao comportamento comprometido. Esse modelo também indica algumas variáveis 
que afetam a lealdade do aluno, como a qualidade percebida dos serviços de 
ensino, confiança nos funcionários, comprometimento emocional, integração 
acadêmica e social, inserção no mercado de trabalho.  
          Os autores relacionam ainda outros elementos que podem influenciar a 
lealdade do aluno, como o alcance das expectativas, pois todos os clientes têm 
expectativas quanto aos produtos ou aos serviços a eles oferecidos, não sendo 
diferente nos serviços educacionais. Outro aspecto abordado seria o valor agregado 
ao serviço educacional, englobando questões de investimento de tempo, qualidade 
percebida, fatores emocionais, custo-benefício. A imagem e a reputação da 




2.7.3 Relação entre autocongruência com marca e lealdade  
 
            Os produtos e os serviços podem ter um significado além do seu valor 
utilitário ou funcional, podem ter um valor simbólico para o consumidor. Uma das 
razões por que as pessoas usam determinadas marcas é para construir ou manter a 
sua autoidentidade ou autoimagem e uma maneira de fazer isso é usar marcas com 
valor simbólico. O impacto do simbolismo do produto depende da inter-relação entre 
imagem percebida de um produto e autoimagem do consumidor (HEATH; SCOTT, 
1998). 
          Muitas vezes, o que os consumidores compram pode ter sido influenciado 
pela imagem que eles têm de si mesmos. Alguns estudos têm mostrado que os 
indivíduos se expressam, escolhendo as marcas que são consideradas semelhantes 
ao seu próprio autoconceito (SIRGY, 1982). 
           Nakagawa (2008) cita que alguns determinantes pessoais interferem nas 
opções de compra dos consumidores e os relaciona da seguinte maneira: 
necessidades e motivos, percepções, atitudes, aprendizado, autoconceito do 
indivíduo (autoimagem real e autoimagem ideal). Diz ainda que as pessoas tendem 
a comprar produtos ou serviços que podem levá-las ao seu eu ideal. 
          Essa relação do consumidor com os produtos ou serviços influencia sua 
lealdade com determinadas marcas que ele acredita estarem mais associadas com 
a sua autoimagem, ideal ou real. 
          Neste estudo, desenvolveu-se uma análise, por meio dos dados coletados 
junto aos alunos de duas IES, sobre o impacto da autocongruência com a marca na 
lealdade dos alunos com relação às instituições pesquisadas. Os atributos que 
fazem parte da avaliação desse impacto foram retirados do modelo apresentado por 
Veludo-de-Oliveira e Ikeda (2006), o qual apresenta alguns elementos voltados à 
autocongruência, como imagem pessoal, autoconfiança, autoestima, 
autorrealização, reconhecimento social, entre outros. A autocongruência seria, 
nesse caso, a autoimagem e o autoconceito que o aluno tem de si mesmo com 
relação à IES. Estudar nessa ou naquela IES pode comunicar seu autoconceito às 
outras pessoas ou fazer com que os outros percebam nele algumas das qualidades 
simbólicas vistas na instituição.   
 Com o referencial apresentado, buscou-se contextualizar sobre as IES no 




relação entre esses construtos. O referencial tem por objetivo também auxiliar nas 
análises dos resultados encontrados na pesquisa. 
 O próximo tópico abordado no presente estudo trata da metodologia utilizada, 
demonstrando como foi definido o universo e a amostragem, as técnicas de coleta 






          A metodologia de um estudo serve para demonstrar como os objetivos 
propostos serão alcançados, fazer o levantamento das variáveis, mostrar os tipos de 
pesquisa utilizados e como os dados serão coletados e analisados, e também serve 
para delimitar a pesquisa, delimitação a ser feita por meio da definição do universo, 
da população e da amostra. A metodologia é também utilizada para resolver, ao 
menos em parte, o problema levantado ou definido, que, neste estudo, foi o 
seguinte:  
 Qual é o impacto da qualidade percebida e da autocongruência com a 
marca na lealdade dos alunos de duas IES da cidade de Cascavel-PR?        
A pesquisa é necessária quando não se dispõe de informações suficientes 
para responder ao problema e é desenvolvida mediante conhecimentos disponíveis 
e a utilização de métodos, técnicas e outros procedimentos científicos. A pesquisa 
se desenvolve no decorrer de um processo que envolve inúmeras fases, desde a 
adequada formulação do problema até a satisfatória apresentação dos resultados 
encontrados (GIL, 2002).  
O planejamento da pesquisa é realizado por meio da elaboração de um 
projeto, o qual é um documento que explicita todas as ações a serem desenvolvidas 
durante o processo de pesquisa. Após a etapa do projeto, e sua aprovação, inicia-se 
o trabalho de pesquisa, de coleta e análise dos dados. Assim, portanto, por meio do 
presente estudo, pretende-se apresentar o roteiro das ações desenvolvidas para que 
seja possível responder ao problema de pesquisa e alcançar os objetivos propostos.  
 
 
3.1 CARACTERIZAÇÃO DO AMBIENTE DE PESQUISA 
 
 Os dados constantes neste item foram retirados dos sites das duas 
universidades que compõem o universo da pesquisa. 
 A contextualização do ambiente onde foi realizada a pesquisa torna-se 
importante para um melhor entendimento sobre o estudo realizado e, também, essas 
informações podem ser utilizadas como parte da justificativa ou explicação para 




3.1.1 Universidade Paranaense (Unipar) 
 
 Fundada pela APEC (Associação Paranaense de Ensino e Cultura), a 
Faculdade de Filosofia, Ciências e Letras de Umuarama foi criada em 1972, na 
cidade de Umuarama - PR, tendo como principais objetivos fomentar o ensino 
superior e desenvolver projetos que colaborassem efetivamente para alavancar o 
desenvolvimento da região.  
Nessa época, os dirigentes da IES perceberam a necessidade de formar 
docentes para as escolas públicas e privadas da região, que tinham, em seus 
quadros, quase todos os professores leigos. Assim, a Instituição iniciava sua 
trajetória com cursos de licenciatura: Pedagogia (magistério) e Estudos Sociais, em 
1972, e Ciências (Matemática) e Letras, em 1975, que reuniam cerca de 600 
alunos.  
A comunidade de Umuarama, e também da região, via a Unipar com “bons 
olhos”, pois acreditava que os investimentos da APEC em cursos superiores iriam 
colaborar para o desenvolvimento socioeconômico e cultural. Novos cursos são 
implantados pela FIAPEC (Faculdades Integradas da Apec), em 1980, são criados 
os cursos de Administração e Direito; em 1981, Ciências Contábeis e, no ano de 
1989, o curso de Psicologia. 
No ano seguinte, em 1990, nasce mais uma opção para os estudantes, o 
curso de Farmácia. Nessa fase, a instituição passa a atrair estudantes de outras 
regiões do Paraná e de outros estados do Brasil. Começava, então, um novo 
capítulo da trajetória da APEC, a luta por transformar a FIAPEC em universidade.  
Em 1993, houve o reconhecimento conferido pelo MEC, transformando-se 
oficialmente em Universidade Paranaense (Unipar). O momento passa a ser um dos 
mais marcantes da história da Instituição, pois representa autonomia na criação de 
cursos. E como universidade, começa a desenvolver, além do ensino, a pesquisa e 
a extensão. 
Nesse mesmo ano foram criados os campi de Toledo, Guaíra, Cianorte e 
Paranavaí. Em 1999 foi criado o campus de Cascavel e, em 2001, o de Francisco 
Beltrão, assim totalizando sete campi, todos localizados no interior do Estado do 
Paraná. O total de alunos, em todos os campi, é de aproximadamente 15 mil. Além 
dos cursos de graduação, também oferece cursos de pós-graduação (especialização 




A Universidade Paranaense (Unipar) é uma instituição de ensino superior 
privada e sua sede funciona na cidade de Umuarama. O campus de Cascavel é o 
segundo maior, tanto em número de cursos ofertados quanto de alunos, ficando 
atrás somente do campus sede. 
 
 
3.1.2 Universidade Estadual do Oeste do Paraná (Unioeste) 
 
 A Universidade Estadual do Oeste do Paraná (Unioeste) é uma instituição 
pública de ensino superior, mantida pelo governo do Estado do Paraná, com sede 
na cidade de Cascavel e campi nas cidades de Foz do Iguaçu, Francisco Beltrão, 
Marechal Cândido Rondon e Toledo. A universidade também possui extensões 
avançadas nas cidades de Medianeira, Palotina e Santa Helena. 
 A Unioeste foi fundada em 1988 e surgiu da integração das fundações 
municipais mantenedoras de quatro faculdades, sendo a Facisa de Foz do Iguaçu, a 
Facimar de Marechal Cândido Rondon, a Facitol de Toledo e a Fecivel de Cascavel. 
Em dezembro de 2000 foi criado o Hospital Universitário do Oeste do Paraná 
(HUOP), na cidade de Cascavel, o qual passou a fazer parte do patrimônio da 
Unioeste, ficando esta responsável por todos os recursos e orçamentos necessários 
ao funcionamento do hospital. 
O Hospital Universitário atende pacientes de toda região, constituindo-se em 
uma instituição de suma importância para a transformação da cidade de Cascavel 
em importante pólo de atendimento à saúde na região oeste do Paraná. E a imagem 
da Unioeste está, geralmente, vinculada ao Hospital Universitário. 
A Unioeste oferece atualmente 55 cursos de graduação distribuídos em seus 
cinco campi e três extensões, além dos cursos de pós-graduação (especialização, 
mestrado e doutorado). Possui um total de, aproximadamente, 12 mil estudantes. 
     
 
3.2 QUESTÕES E HIPÓTESES DE PESQUISA 
 
          Pretende-se, por meio deste estudo, avaliar e comparar o impacto da 
qualidade percebida e da autocongruência com a marca na lealdade dos alunos de 




apresentado algumas questões (Q) e hipóteses (H) que servem para orientar o 
presente estudo: 
Q1 - Qual é o nível da qualidade percebida pelos alunos nas IES pesquisadas 
no município de Cascavel – PR com relação a essas instituições? 
Q2 - Qual é a autocongruência com a marca nos alunos das IES 
pesquisadas? 
Q3 - Qual é a lealdade dos alunos com relação às duas IES? 
H1 - Quanto maior a qualidade percebida, maior é a lealdade dos alunos; 
H2 - Quanto maior a qualidade percebida, maior é a autocongruência com a 
marca; 
H3 - Quanto maior a autocongruência com a marca, maior é a lealdade dos 
alunos para com a IES.  
 
 
3.3 APRESENTAÇÃO DAS VARIÁVEIS 
 
As variáveis apresentadas neste estudo são definidas como variável 
dependente e variável independente. As variáveis independentes, para Creswell 
(2007), são aquelas que causam, influenciam ou afetam os resultados e as variáveis 
dependentes são aquelas que dependem das variáveis independentes. Neste 
estudo, são representadas pelos construtos qualidade, autocongruência e lealdade, 
sendo: 
- variáveis independentes: qualidade e autocongruência 
- variável dependente: lealdade. 
          A definição constitutiva (DC) e a definição operacional (DO) das variáveis são 





DC: De acordo com Slack (2009, p. 552), “Qualidade é a consistente 




Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985), é o resultado da comparação entre 
percepções e expectativas do cliente.  
DO: A definição de qualidade e qualidade percebida é operacionalizada neste 
estudo por meio de uma pesquisa quantitativa, a qual foi realizada com aplicação de 
questionários junto aos alunos das IES pesquisadas. As perguntas que compõem o 
questionário estão relacionadas a atributos/indicadores referentes à qualidade 
percebida pelos alunos por meio da escala SERVQUAL, utilizando o modelo 
apresentado no Quadro 3 - Dimensões da Escala SERVQUAL adaptadas a uma 
IES, o qual consta no referencial teórico deste estudo, relacionando os cinco 
determinantes da escala (tangibilidade, confiabilidade, presteza, segurança e 
empatia), e apresentado novamente abaixo. Além dos indicadores apresentados no 
modelo, foram acrescentados outros relacionados às disciplinas do curso e aos 
professores, os quais compõem a dimensão chamada de competência. 
 
QUADRO 7: INDICADORES PARA MENSURAÇÃO DA QUALIDADE 
Tangibilidade 
1- Uma IES deve ter equipamentos atualizados. 
2- Suas instalações devem ser fisicamente adequadas e atraentes. 
3- A biblioteca possui acervo adequado. 
4- A IES possui recursos tecnológicos adequados. 
5- A comunicação interna da IES é bem elaborada e divulgada. 
6- Os materiais publicitários da IES são bem elaborados e de fácil compreensão. 
 
Confiabilidade 
7- Uma IES deve oferecer os serviços conforme o prometido. 
8- Ter habilidade e interesse em lidar com os problemas do cliente. 
9- Oferecer um serviço correto e adequado desde a primeira vez. 
10- Oferecer o serviço de acordo com o prazo prometido. 
11- Não cometer erros. 
 
Competência 
12- As disciplinas do curso são relevantes para a capacitação profissional. 
13- Os professores equilibram teoria e prática em sala de aula. 
14- Os professores têm domínio dos assuntos tratados nas disciplinas. 
15- Os professores são justos nas avaliações de desempenho dos alunos. 
 
Presteza 
16- Os professores e os funcionários demonstram interesse em ajudar os alunos.  
17- Os professores e os funcionários são sempre corteses com os alunos. 
18- A IES responde às solicitações dos alunos com agilidade. 
 
Segurança 
19- O comportamento dos professores e dos funcionários deve transmitir confiança. 
20- Os funcionários devem ter o conhecimento necessário para responder às  
perguntas dos clientes. 
 
Empatia 
21- Uma IES deve dar atendimento individualizado aos clientes. 




23- Os funcionários devem demonstrar preocupação com os interesses dos clientes. 
 





DC: A autocongruência é vista como a forma como o consumidor espera que 
os outros percebam nele algumas das qualidades simbólicas do produto (DÍAZ, 
2001).  Para Solomon (2002, p. 118), “[...] os modelos de congruência da auto-
imagem sugerem que os produtos são escolhidos quando seus atributos 
combinarem com algum aspecto do eu (self). Esses modelos pressupõem um 
processo de combinação cognitiva entre os atributos do produto e a auto-imagem do 
consumidor.”  
Para o presente estudo, a definição utilizada, baseada nos autores citados, foi 
a seguinte: Autocongruência é a percepção do indivíduo com relação à sua 
autoimagem real e autoimagem ideal.    
DO: A operacionalização do conceito de autocongruência com a marca é 
parte do questionário aplicado aos alunos das IES. O modelo de questionário 
utilizado é o proposto por Veludo-de-Oliveira e Ikeda (2006), apresentado no Quadro 
6 - VALOR EM SERVIÇOS EDUCACIONAIS, no referencial teórico do presente 
estudo. 
Os indicadores são adaptados e direcionados aos objetivos propostos neste 
estudo, portanto não foi utilizado o modelo na íntegra, somente os indicadores que 
pudessem estar relacionados à autocongruência.  
Além do modelo de Veludo-de-Oliveira e Ikeda (2006), foram utilizados alguns 
indicadores propostos no estudo de Semprebom (2010), associados à autoconexão 
com a marca, os quais também foram modificados parcialmente. Foram utilizados 
também, para mensuração da autocongruência com a marca, alguns indicadores 
propostos pela própria autora do presente estudo. Os indicadores para a 
mensuração da autocongruência com a marca são apresentados no quadro abaixo. 
 
QUADRO 8 – INDICADORES PARA MENSURAÇÃO DA AUTOCONGRUÊNCIA COM A MARCA 
 





1- A imagem da IES é consistente com a forma que eu gostaria de me ver. 
2- Estudar na IES faz eu me sentir bem, mantendo minha autoestima elevada. 
3- Estudar na IES faz eu me sentir integrado ao grupo de pessoas com as quais divido afinidades. 
4- Estudar na IES me ajuda a ter um posicionamento sobre o que é importante em minha vida 
pessoal e profissional. 
5- Identifico-me com as pessoas que trabalham e estudam na IES. 
6- Possuo grande admiração pela IES a ponto de se tornar uma referência para mim. 
7- Tenho a sensação de aprovação no meio social, incluindo família, amigos e colegas de trabalho, 
por ter escolhido estudar na IES. 
8- Acredito que as pessoas têm uma percepção positiva sobre mim, atribuindo-me status, por estudar 
na IES. 
9- Tenho respeito próprio, orgulho e uma autoimagem positiva por estudar na IES. 
 






DC: Oliver (1999, p. 34) define lealdade como “[...] um compromisso de 
comprar ou recomendar certo produto ou serviço repetidamente, apesar das 
influências e esforços de marketing potencialmente capazes de causar mudanças 
comportamentais”.  
DO: O construto lealdade foi demonstrado neste estudo por meio de variáveis 
empregadas para a mensuração da lealdade, como também dos resultados e da 
análise dos dados coletados, os quais, acredita-se, podem demonstrar, por meio de 
comparativos, qual dos construtos, qualidade e autocongruência, impactam a 
lealdade dos alunos para com as IES analisadas. 
 O modelo utilizado neste estudo para a mensuração da lealdade é o proposto 
por Walter e Tontini (2006), baseados em outros autores, como Hennig-Thurau, 
Langer e Hansen, Alves, Gonçalves Filho, Guerra e Moura, Lin e Tsai e Walter, 
conforme mostra o quadro abaixo. 
 
QUADRO 9: INDICADORES PARA A MENSURAÇÃO DA LEALDADE 
 
Indicadores e atributos empregados para mensuração da lealdade  
 
1- Gosto de pertencer à IES. 
2- Eu recomendaria a IES a outras pessoas. 
3- Eu pretendo manter contato com a IES mesmo depois de formado. 
4- Costumo falar bem da IES e de seus cursos para outras pessoas. 
5- Eu indicaria a IES a parentes e a amigos. 
6- Se eu iniciasse a graduação hoje, escolheria a IES para estudar. 
7- Eu me matricularia em um curso de pós-graduação na IES depois de terminar a graduação. 




9- Na minha opinião, a IES é a melhor universidade para realizar meu curso. 
Fonte: adaptado de Walter e Tontini (2006), com base em Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001); 




3.4 DELIMITAÇÃO E DESENHO DA PESQUISA 
 
          O tipo de pesquisa utilizada neste trabalho, quanto ao objetivo, é a descritiva, 
que, segundo Cervo e Bervian (1996, p. 49), “[...] observa, registra, analisa e 
correlaciona fatos ou fenômenos (variáveis) sem manipulá-los”. A pesquisa 
descritiva busca conhecer as diversas situações que ocorrem na vida social e 
aspectos relacionados ao comportamento humano, tanto do indivíduo como de 
grupos e comunidades.  
 Para Malhotra (2006), o principal objetivo da pesquisa descritiva é descrever 
alguma coisa ou objeto. Esse tipo de pesquisa pode ser realizada para descrever as 
características de grupos relevantes, estudos de imagem que determinam as 
percepções que os clientes têm da empresa, de seus produtos ou serviços, etc. 
Neste estudo utiliza-se de pesquisa descritiva para conhecer como é a 
relação entre os alunos e as IES com foco na qualidade percebida, a 
autocongruência com a marca e a lealdade.  
          Quanto aos procedimentos de coleta, este trabalho consiste em um 
levantamento (survey) com perspectiva temporal cross-sectional (corte transversal). 
O levantamento (survey), de acordo com Creswell (2007), inclui estudos de seção 
cruzada e longitudinais utilizando questionários ou entrevistas estruturadas para a 
coleta de dados, com o objetivo de fazer generalizações a partir de uma amostra 
para uma população. Ainda, para o autor, a pesquisa survey pode ser descrita como 
uma forma de obtenção de dados ou informações sobre características ou opiniões 
de determinado grupo de pessoas, utilizando-se de um determinado instrumento de 
coleta de dados, que normalmente é o questionário. Os surveys amostrais são 
realizados para entender-se a população da qual a amostra foi inicialmente 
selecionada. Algumas análises explicativas feitas nesse tipo de pesquisa visam 
desenvolver proposições gerais sobre o comportamento humano (BABBIE, 2005). 
          Segundo Creswell (2007), uma pesquisa de levantamento oferece uma 




população ao estudar uma amostra dela. A partir dos resultados da amostragem, o 
pesquisador pode generalizá-los acerca da população pesquisada 
          Quanto à temporalidade da investigação, trata-se de uma perspectiva 
temporal cross-sectional (corte transversal), ou seja, indica que a investigação das 
variáveis aconteceu em um determinado período de tempo (CRESWELL, 2007). 
 Para Malhotra (2006), os estudos transversais envolvem a coleta de 
informações de qualquer amostra de elementos da população somente uma vez. 
Richardson (1999) diz que, em um estudo de corte transversal, os dados são 
coletados em um ponto no tempo com base em uma amostra selecionada para 
descrever uma população nesse determinado momento. 
          Essa pesquisa constitui-se de um levantamento com corte transversal, onde 
os dados foram levantados durante o ano de 2010, uma única vez com elementos 
da população (amostra), utilizando-se do método quantitativo, o qual é 
frequentemente aplicado em pesquisas descritivas, principalmente naquelas que 
procuram descobrir e classificar a relação entre variáveis, como no caso deste 
trabalho:  
O método quantitativo caracteriza-se pelo emprego da quantificação tanto 
nas modalidades de coleta de informações, quanto no tratamento delas por 
meio de técnicas estatísticas, desde as mais simples como percentual, 
média, desvio-padrão, às mais complexas, como coeficiente de correlação, 
análise de regressão, etc. (RICHARDSON, 1999, p. 70).  
          Esse método é amplamente utilizado na condução de pesquisas, pois 
representa, em princípio, a intenção de garantir a precisão dos resultados, evitando 
distorções de análise e de interpretação (RICHARDSON, 1999). O método 
quantitativo apresenta dados numéricos e/ou estatísticos, nos quais não há 
interpretação do pesquisador. 
O método quantitativo é desenvolvido, neste trabalho, por meio de um 
questionário estruturado, o qual contém perguntas direcionadas aos construtos 
qualidade, autocongruência e lealdade e foi aplicado aos alunos das duas IES 




3.5 CATEGORIZAÇÃO DA POPULAÇÃO E AMOSTRA 
 
O conceito de universo ou população é definido por Richardson (1999), em 
termos estatísticos, como o conjunto de indivíduos que trabalham em um mesmo 
lugar, ou certo setor de uma cidade, ou alunos matriculados em uma mesma 
universidade, etc. Segundo Malhotra (2006), a população pode ser vista como a 
soma de todos os elementos que compartilham algum conjunto comum de 
características. E a amostra é definida como uma parte ou subconjunto da 
população. O tamanho da amostra, de acordo com o autor citado, diz respeito ao 
número de elementos a serem incluídos no estudo.  
 O universo de uma pesquisa depende do assunto a ser investigado, e a 
amostra, que é a parcela do universo a ser submetida à verificação, é obtida ou 
determinada por uma técnica específica de amostragem, e pode ser probabilística 
ou não probabilística (MARCONI; LAKATOS, 2009). 
A seguir, caracteriza-se a população e a amostra para o presente estudo, e a 





 A área do ensino superior do município de Cascavel – PR é composta por oito 
IES, sendo seis faculdades e duas universidades. 
 Foram escolhidas as duas universidades para compor o universo desta  
pesquisa, uma universidade pública, a Universidade Estadual do Oeste do Paraná 
(Unioeste), e uma universidade privada, a Universidade Paranaense (Unipar). A 
escolha por essas instituições deu-se pelo número de alunos, número que, 
comparativamente com outras IES da cidade, é maior, justamente por serem 
universidades. Também, por serem universidades, desenvolvem ensino, pesquisa e 
extensão, características essas que podem, de alguma forma, interferir na qualidade 
percebida pelos alunos e, também, por estarem na cidade há mais tempo do que as 
demais IES, tornando suas marcas mais conhecidas. A IES privada iniciou suas 
atividades no Campus de Cascavel em 1999 e a IES pública em 1975. 
 A IES privada possui aproximadamente 2.300 (dois mil e trezentos) alunos 




2.400 (dois mil e quatrocentos), também no Campus de Cascavel. Somando-se o 
número de alunos de ambas instituições de ensino, tem-se uma população de 
aproximadamente 4.700 (quatro mil e setecentos) alunos, considerando apenas os 





O número total de cursos nas duas universidades, no Campus de Cascavel – 
PR, é de 30 (trinta), sendo 15 (quinze) cursos na IES privada e 15 (quinze) cursos 
na IES pública. Os cursos ofertados pela universidade privada são: Administração, 
Arquitetura e Urbanismo, Biomedicina, Design de Moda, Ciências Biológicas, 
Ciências Contábeis, Direito, Enfermagem, Engenharia Civil, Estética e Cosmetologia, 
História, Matemática, Odontologia, Psicologia, Sistemas de Informação. Os cursos 
da universidade pública são os seguintes: Administração, Ciências Biológicas, 
Ciências Contábeis, Ciências Econômicas, Enfermagem, Engenharia Agrícola, 
Engenharia Civil, Farmácia, Fisioterapia, Ciências da Computação, Letras (Inglês, 
Espanhol e Italiano), Pedagogia, Matemática, Medicina, Odontologia. 
Os cursos de graduação ofertados pelas duas IES têm duração variada, pois 
os de bacharelado são cursos de quatro anos, como Administração, Pedagogia, 
Matemática. Os cursos de Psicologia, Direito, Arquitetura e Urbanismo, Engenharia 
Civil, Enfermagem, Fisioterapia, entre outros, têm duração de cinco anos. Já o curso 
de Medicina tem duração mínima de seis anos e os cursos de tecnologia, como 
Design de Moda e Estética têm duração média de três anos.  
A técnica amostral utilizada neste estudo foi a não probabilística por quotas. 
De acordo com Marconi e Lakatos (2009), essa técnica de amostragem pressupõe 
três etapas: 
1 – classificação da população em termos de propriedades que se presume 
serem relevantes para o estudo realizado; 
2 –  construção da amostra, proporção da população que deve ser estudada; 
3 – fixação de quotas para os entrevistadores, ou entrevistador, que terá a 
responsabilidade de selecionar as pessoas a serem pesquisadas, de tal 




 Essa técnica de amostragem consiste em uma amostra por julgamento 
restrita a dois estágios. No primeiro estágio desenvolvem-se categorias ou quotas de 
controle de elementos da população e, no segundo estágio, selecionam-se 
elementos da amostra com base na conveniência ou no julgamento. Por 
conveniência, os respondentes ou entrevistados são escolhidos por se encontrarem 
no lugar exato no momento certo (MALHOTRA, 2006). 
  No presente estudo, para a amostragem foram selecionados 
aproximadamente 10% dos alunos de cada uma das séries dos trinta cursos de 
graduação das duas universidades. Acredita-se que esse percentual seja adequado 
para que a amostra seja igualmente representativa e proporcional a cada um dos 
cursos pesquisados e suficiente para demonstrar a opinião dos alunos sobre os 
construtos sobre os quais estão sendo avaliados neste estudo.  
A pesquisa foi aplicada aos alunos presentes em sala de aula no período de 
aplicação dos questionários, os quais foram selecionados de acordo com o número 
total de alunos da turma e por concordância dos alunos em participar da pesquisa.  
Excluíram-se da amostra apenas duas turmas, pois os alunos encontravam-
se em estágio fora da universidade, sendo a última série do curso de Enfermagem e 
a última série do curso de Medicina da universidade pública. 
 
 
3.6 COLETA DOS DADOS 
 
 Como já dito anteriormente, o instrumento de coleta de dados utilizado foi o 
questionário, que, de acordo com Michel (2005), é constituído por uma série 
ordenada de perguntas que devem ser respondidas por escrito e, muitas vezes, 
aplicado sem a presença do entrevistador. Por isso, deve-se atentar para o cuidado 
na elaboração das perguntas, para que não haja duplicidade na interpretação por 
parte dos entrevistados ou respondentes. Ainda para a autora citada, é importante a 
aplicação do pré-teste, que seria a aplicação de exemplares do questionário a uma 
pequena amostra escolhida, para que sejam avaliadas possíveis falhas ou 
problemas nas questões.  
 O questionário aplicado foi composto por informações a respeito do curso, 
como nome do curso, série e turno e também informações sobre o perfil do 




das afirmações a serem escolhidas pelos respondentes foi composta por 40 
afirmativas relacionadas aos construtos qualidade percebida, autocongruência com 
a marca e lealdade, porém esses construtos não estão identificados de maneira 
separada no questionário. O tempo estimado para o questionário ser respondido foi 
de, aproximadamente, dez minutos, de acordo com o pré-teste aplicado, sendo o 
mesmo de autopreenchimento.  
 Utilizou-se a escala Likert de cinco pontos para verificar a opinião do 
respondente, sendo: Discordo Totalmente 1|__|, Discordo 2|__|, Nem concordo nem 
discordo 3|__|, Concordo 4|__| e Concordo Totalmente 5|__|. O modelo de 
questionário utilizado na pesquisa encontra-se no Apêndice A. 
 Para a elaboração dos atributos ou indicadores constantes no questionário, 
relacionados à qualidade percebida, utilizou-se o modelo SERVQUAL adaptado às 
instituições de ensino, proposto por Zeithaml e Bitner (2003) e apresentado no 
Quadro 3. Foram acrescentados alguns indicadores relacionados às disciplinas do 
curso e aos professores, indicadores que não constavam no modelo utilizado. 
Já para os indicadores relacionados à autocongruência utilizou-se o modelo 
apresentado no Quadro 8, o qual relaciona algumas variáveis para mensuração da 
autocongruência propostas por autores como Veludo-de-Oliveira e Ikeda (2006) e 
Semprebom (2010), além de indicadores adaptados ou complementados pela 
própria autora deste estudo. 
Para a elaboração dos indicadores relacionados à lealdade utilizou-se o 
modelo apresentado no Quadro 9, adaptado de Walter e Tontini (2006). 
          Os questionários foram aplicados durante os meses de outubro e novembro 
de 2010, nas dependências das duas universidades que fazem parte da pesquisa.  
Os questionários foram entregues aos respondentes da seguinte maneira: direta ou 
pessoal, pela própria pesquisadora; outros foram entregues aos professores de 
algumas turmas e solicitado que aplicassem aos alunos, após explicação sobre a 
pesquisa e aplicação; e outros foram deixados na coordenação de alguns cursos, 
por solicitação dos próprios coordenadores, para que eles mesmos aplicassem aos 
alunos do curso, também após detalhada explanação sobre o objetivo da pesquisa, 
forma de aplicação dos questionários, informando sobre a amostra de alunos 
necessária em cada série. 
 As universidades solicitaram que o projeto de pesquisa fosse avaliado pelos 




concedendo autorização para a realização da pesquisas junto aos alunos. Os 
modelos de documentos exigidos pelos comitês constam dos Anexos A e B. Esses 
documentos foram entregues aos respondestes (alunos participantes da pesquisa), 
juntamente com o questionário e solicitado a eles que lessem e assinassem o 
documento concordando em participar da pesquisa. 
 Foram aplicados aproximadamente 475 questionários, dos quais foram 
validados 458, sendo 230 questionários da universidade pública e 228 da 





 O pré-teste foi aplicado durante o mês de setembro de 2010, nas 
dependências das duas universidades a um total de dez alunos, cinco de cada 
instituição, com alunos de cursos e séries diferentes. 
 Durante a aplicação do pré-teste procurou-se identificar algum erro ou falha 
na elaboração do questionário que pudesse interferir no entendimento e nas 
respostas dos alunos. Nessa atividade, no entanto, foram encontrados apenas 
alguns erros de digitação, os quais foram devidamente corrigidos.  
 
    
3.7 ANÁLISE DOS DADOS 
 
 A qualidade dos dados é que determina a eficiência na interpretação e a 
validade da respectiva análise. Na preparação dos dados são analisados os missing 
values (dados/valores ausentes) e os outliers (dados/valores discrepantes). Os 
outliers podem ser definidos também como valores extremos (WITTE; WITTE, 2005).  
          Um dos problemas que podem ocorrer na fase de análise dos dados é a 
ausência de valores (missing values) para determinadas variáveis, isto é, registros 
com dados incompletos, seja por falhas no processo de seleção ou no processo de 
revisão. Torna-se necessário o tratamento desses problemas para que o processo 
seja confiável. Já os dados que possuem valores extremos, atípicos ou com 
características bastante distintas dos demais registros são chamados de 




valor são descartados da amostra, no entanto isso só deve ocorrer quando 
representar um erro de observação ou de medida, ou algum outro problema similar 
(FIELD, 2009).      
           Os dados são analisados utilizando-se de algumas técnicas estatísticas, 
como a estatística descritiva para a caracterização das variáveis, análise fatorial 
exploratória e confirmatória para a avaliação dos construtos e modelos de 
mensuração e equações estruturais para avaliar as relações entre os construtos.   
          A estatística descritiva tem por finalidade a apuração, apresentação, análise e 
interpretação dos dados coletados. Para Witte e Witte (2005), a estatística descritiva 
oferece ferramentas (como tabelas, gráficos e médias) com o objetivo de organizar e 
resumir informações em relação a um conjunto de observações existentes. A 
estatística descritiva será utilizada para caracterizar a variável dependente 
(lealdade) e as variáveis independentes (qualidade e autocongruência), na forma de 
apresentação dos dados (gráficos e tabelas) de acordo com as observações 
realizadas. 
          A forma precisa de uma análise estatística geralmente depende do fato de os 
dados serem números ou palavras (WITTE;WITTE, 2005), isto é, se os dados são 
quantitativos ou qualitativos. No caso deste trabalho, os dados são quantitativos e 
servirão de base para a análise estatística. 
          A análise estatística pode ser feita de várias formas. No caso do presente 
estudo, esta foi realizada por meio da análise fatorial exploratória e da análise 
fatorial confirmatória e das equações estruturais. 
          De acordo com Hair et al. (2009), a modelagem de equações estruturais 
(SEM) consiste em modelos estatísticos que buscam explicar as relações entre 
múltiplas variáveis. Tais equações descrevem as relações entre os construtos 
(variáveis dependentes e independentes) envolvidos na análise. Os construtos 
investigados neste estudo são a qualidade percebida, a autocongruência com a 
marca e a lealdade. 
          Ainda segundo o autor, a SEM é conhecida também como análise estrutural 
de covariância, análise de variável latente e ainda pelo nome do pacote 
computacional especializado utilizado no estudo, como, por exemplo, o AMOS e/ou  
SPSS. 
          A análise fatorial confirmatória usa técnica multivariada para testar uma 




medidas representam um número menor de construtos. Esse tipo de análise é usado 
para fornecer um teste confirmatório sobre a teoria de mensuração, a qual especifica 
como as variáveis medidas representam os construtos envolvidos em um modelo 
teórico. A teoria de mensuração significa que um construto precisa ser 
primeiramente definido (HAIR et al., 2009).  
          Para o autor citado, a análise fatorial exploratória define possíveis relações 
apenas na forma mais geral e então permite que a técnica multivariada estime 
relações. A característica principal dessa análise é que os fatores foram derivados 
de resultados estatísticos e não de teoria, e pode ser conduzida sem que se saiba 
quantos fatores realmente existem ou quais variáveis pertencem a determinados 
construtos.  
          O uso da modelagem de equações estruturais permite ao pesquisador testar 
um número maior de relações entre as variáveis e os construtos em análise, e a 
análise fatorial permite avaliar a relação entre as variáveis dependentes e 
independentes.  
          Para avaliação da confiabilidade das escalas de medida utilizou-se uma 
técnica estatística conhecida como Alpha de Cronbach. O coeficiente Alpha de 
Cronbach é uma medida de confiabilidade que varia de 0 a 1, sendo os valores de 
0,60 a 0,70 considerados o limite inferior de aceitabilidade (HAIR et al., 2009).  
 Ainda de acordo com o autor, outra medida que pode ser usada para 
quantificar o grau de intercorrelações entre as variáveis e a adequação da análise 
fatorial é o teste KMO (Kaiser-Meyer-Olkin), no qual o índice também varia de 0 a 1.  
          O Coeficiente Alpha de Cronbach levantado para cada uma das variáveis para 
validação das escalas utilizadas apresenta-se satisfatório, demonstrando 
confiabilidade e consistência, sendo: 
- Qualidade percebida (Alpha de Cronbach = 0,801) 
- Autocongruência (Alpha de Cronbach = 0,921) 
- Lealdade (Alpha de Cronbach = 0,917) 
          Também foram levantados esses coeficientes para a verificação das 
dimensões da variável qualidade, os quais se apresentaram satisfatórios, ficando 
acima de 0,70: 
- Tangibilidade (Alpha de Cronbach = 0,801) 




- Competência (Alpha de Cronbac = 0,739) 
- Presteza e empatia (Alpha de Cronbach = 0,868) 
- Segurança (Alpha de Cronbach = 0,702) 
Nesse estudo utilizou-se, a princípio, uma análise fatorial exploratória (EFA), 
pois os fatores observados derivam de resultados estatísticos, obtidos por meio do 
método quantitativo; também uma análise fatorial confirmatória (CFA), para validar 
os construtos; e ainda o modelo de equações estruturais (SEM), para avaliar as 
relações entre as variáveis e os construtos apresentados. 
 Para a elaboração das análises apresentadas nos resultados do presente 
estudo, utilizou-se o pacote computacional ou software SPSS (Statistical Package 
for Social Sciences), versão 15.0. Após importar os dados dos questionários 
lançados em planilhas do Excel para o SPSS, esses foram rodados conforme os 
critérios de análise necessários para este trabalho. Para o teste do modelo estrutural 




4 APRESENTAÇÃO E ANÁLISE DOS RESULTADOS 
 
          Nesta parte do estudo são apresentados e analisados os dados coletados nas 
duas IES participantes da pesquisa, sendo uma IES privada, a Unipar, e uma IES 
pública, a Unioeste, fazendo-se um comparativo dos dados obtidos em ambas 
instituições.   
          A análise dos resultados do presente estudo apresenta-se na seguinte ordem: 
1º identificação das variáveis utilizadas no estudo e seus respectivos atributos 
e, no caso da variável qualidade percebida, as dimensões que 
caracterizam o modelo SERVQUAL adaptado a uma IES; 
2º levantamento dos cursos de graduação das duas IES participantes da 
pesquisa e o número de questionários aplicados em cada curso; 
3º análise do perfil dos alunos, identificando sexo, faixa etária, estado civil e 
renda dos respondentes; 
4º avaliação dos construtos por meio da análise descritiva (médias), análise 
fatorial exploratória (EFA), análise fatorial confirmatória (CFA) e medidas 
de ajustamento da CFA; 
5º  desenvolvimento do modelo de mensuração estrutural. 
          Os dados são apresentados e analisados seguindo os critérios constantes na 
metodologia deste trabalho. 
 
  
4.1 IDENTIFICAÇÃO DAS VARIÁVEIS E SEUS ATRIBUTOS 
 
          As variáveis consideradas neste estudo, como já dito anteriormente, são: 
qualidade, autocongruência e lealdade. Essas variáveis são identificadas no 
questionário, instrumento utilizado na coleta de dados, por meio de atributos 
apresentados como alternativas de resposta aos respondentes, conforme mostra o 








QUADRO 10: INDICADORES DAS VARIÁVEIS QUALIDADE, AUTOCONGRUÊNCIA E LEALDADE 
 
Variável: Qualidade  
 
5 - A _____ possui equipamentos atualizados. 
6 - As instalações da _____ são fisicamente adequadas e atraentes. 
7 – A _____ possui biblioteca com acervo adequado. 
8 - A _____ possui recursos tecnológicos adequados.  
9 - A comunicação interna da ______ é bem elaborada e divulgada. 
10 - Os materiais publicitários da ______ são bem elaborados. 
11 - A _____ oferece os serviços conforme o prometido. 
12- A _____ tem habilidade e interesse em lidar com os problemas do aluno. 
13- A ______ oferece um bom serviço desde a primeira vez. 
14 - A _____ oferece os serviços de acordo com o prazo prometido. 
15 - As disciplinas do curso são relevantes para a capacitação profissional. 
16 - Os professores equilibram teoria e prática em sala de aula. 
17 - Os professores têm domínio dos assuntos tratados nas disciplinas. 
18 - Os professores são justos nas avaliações de desempenho dos alunos. 
19 - Os professores e os funcionários demonstram interesse em ajudar os alunos. 
20 - Os professores e os funcionários são sempre corteses com os alunos. 
21 - A ______ responde às solicitações dos alunos com agilidade. 
22 - O comportamento dos professores e dos funcionários transmite confiança. 
23 - Os funcionários têm o conhecimento necessário para responder às perguntas dos alunos. 
24 - A _______ dá atendimento individualizado aos alunos. 
25 - A _____ proporciona horários de atendimento convenientes a todos os usuários. 




27 - A imagem da _____ é consistente com a forma que eu gostaria de me ver. 
28 - Estudar na _____ faz eu me sentir bem, mantendo minha autoestima elevada. 
29 - Estudar na _____ faz eu me sentir integrado ao grupo de pessoas com quem divido afinidades. 
30 - Estudar na _____ me ajuda a ter um posicionamento sobre o que é importante em minha vida 
pessoal e profissional. 
31 - Identifico-me com as pessoas que trabalham e estudam na _____. 
32 - Possuo grande admiração pela _____ a ponto de se tornar uma referência para mim. 
33 - Tenho a sensação de aprovação no meio social, incluindo família, amigos e colegas de trabalho, 
por ter escolhido estudar na _____. 
34 - Acredito que as pessoas têm uma percepção positiva sobre mim, atribuindo-me status, por 
estudar na _____. 
35 - Tenho respeito próprio, orgulho e uma autoimagem positiva por estudar na _____. 




37 – Gosto de pertencer à _____. 
38 - Eu recomendaria a _____ a outras pessoas. 
39 - Eu pretendo manter contato com a _____ mesmo depois de formado. 
40 - Costumo falar bem da _____ e de seus cursos para outras pessoas. 
41 - Eu indicaria a _____ a amigos e a parentes. 
42 – Se eu iniciasse a graduação hoje, escolheria a ____ para estudar. 
43 - Eu me matricularia em um curso de pós-graduação na ____ depois de terminar a graduação. 
44 - Não trocaria a _____ por outra faculdade ou universidade. 
45 - Na minha opinião a _____ é a melhor universidade para realizar meu curso. 
 




 Os atributos relacionados à qualidade foram adaptados das dimensões da 
escala SERVQUAL apresentada no Quadro 3, tangibilidade, confiabilidade, 
presteza, segurança e empatia. No quadro a seguir apresentam-se as dimensões da 
qualidade relacionadas aos atributos elaborados no questionário como opções de 
resposta. Foram complementados alguns atributos ou indicadores relacionados às 
disciplinas do curso e aos professores, os quais podem estar associados às 
dimensões confiabilidade e segurança, porém, no presente estudo, foram 
identificados como competência.  
 
QUADRO 11: DIMENSÕES DA VARIÁVEL QUALIDADE 
Tangibilidade: 
5 – A _____ possui equipamentos atualizados. 
6 – As instalações da _____ são fisicamente adequadas e atraentes. 
7 – A _____ possui biblioteca com acervo adequado. 
8 - A _____ possui recursos tecnológicos adequados. 
9 - A comunicação interna da _____ é bem elaborada e divulgada. 
10 - Os materiais publicitários da _____ são bem elaborados. 
 
Confiabilidade: 
11 - A _____ oferece os serviços conforme o prometido. 
12- A _____ tem habilidade e interesse em lidar com os problemas do aluno. 
13- A _____ oferece um bom serviço desde a primeira vez. 
14 - A _____ oferece os serviços de acordo com o prazo prometido. 
Competência 
15 - As disciplinas do curso são relevantes para a capacitação profissional. 
16 - Os professores equilibram teoria e prática em sala de aula. 
17 - Os professores têm domínio dos assuntos tratados nas disciplinas. 
18 - Os professores são justos nas avaliações de desempenho dos alunos. 
 
Presteza: 
19 - Os professores e os funcionários demonstram interesse em ajudar os alunos. 
20 - Os professores e os funcionários são sempre corteses com os alunos. 
21 - A _____ responde às solicitações dos alunos com agilidade. 
 
Segurança: 
22 - O comportamento dos professores e dos funcionários transmite confiança. 
23 - Os funcionários têm o conhecimento necessário para responder às perguntas dos alunos. 
 
Empatia: 
24 - A _____ dá atendimento individualizado aos alunos. 
25 - A _____ proporciona horários de atendimento convenientes a todos os usuários. 
26 - Os funcionários demonstram preocupação com os interesses dos alunos. 
 
Fonte: Elaborado pela autora (2011) 
 
Para fazer a correlação entre as variáveis e verificar qual delas possui maior 
impacto na lealdade dos alunos utilizou-se o software SPSS. Antes da análise desse 




questionários aplicados por curso, em cada IES, como também fazer uma análise do 
perfil dos respondentes. 
 
 
4.2 IDENTIFICAÇÃO DOS CURSOS  
 
Os dados obtidos quanto aos cursos de graduação das duas universidades 
participantes da pesquisa e o número de questionários aplicados em cada curso 
estão relacionados a seguir. 
 
 










Frequência                          % 
Administração       26                                  11,4       17                                    7,4       
Arquitetura       18                                   7,9        --                                      -- 
Biomedicina       15                                   6,6            --                                      --      
Ciência da Computação        --                                     --       11                                    4,8 
Ciências Biológicas       13                                   5,7       13                                    5,7 
Contabilidade       9                                     3,9       19                                    8,3 
Direito       18                                   7,9        --                                      -- 
Economia        --                                     --       17                                   7,4 
Enfermagem       17                                   7,5       10                                   4,3 
Engenharia Agrícola        --                                     --       11                                   4,8 
Engenharia Civil       4                                     1,8       23                                  10,0 
Estética e Cosmética       11                                   4,8        --                                      -- 
Farmácia        --                                     --       17                                   7,4  
Fisioterapia        --                                     --       20                                   8,7 
História       16                                   7,0            --                                     -- 
Letras        --                                     --       13                                   5,7 
Matemática       10                                   4,4       12                                   5,2 
Medicina        --                                     --       14                                   6,1 
Moda       15                                   6,6        --                                     -- 
Odontologia       18                                   7,9       19                                   8,3 
Pedagogia        --                                     --       13                                   5,7  
Psicologia       23                                  10,1        --                                     -- 
Sistemas de informação       15                                   6,6        --                                     -- 
TOTAL      228                               100,0      230                               100,0 
-- não existe o curso na IES 
Fonte: Dados coletados (2010) 
  
           
          Dos cursos de graduação existentes em ambas as instituições e que 
apresentam uma diferença significativa no número de questionários aplicados estão 
o curso de Contabilidade e o de Engenharia Civil. Essa diferença deu-se devido ao 
fato de esses cursos terem iniciado na Unipar no ano de 2009 e 2010, 




no curso de Engenharia Civil. O curso de Administração também apresentou uma 
diferença razoável. Isso se deve, provavelmente, ao maior número de alunos por 
turma na Unipar, em torno de 65 alunos, sendo que, na Unioeste, a média fica entre 
40 e 45 alunos. Os demais cursos não apresentaram diferenças tão significativas. 
           
 
4.3 PERFIL DOS RESPONDENTES 
 
          As Tabelas 2 e 3 apresentam dados referentes ao perfil dos alunos que 
participaram da pesquisa, mais especificamente ao gênero e à faixa etária dos 
respondentes e ao estado civil e renda. 
Quanto ao perfil dos alunos, que corresponde inicialmente, nesta pesquisa, ao 
sexo dos respondentes, em sua grande maioria, são do sexo feminino, em ambas 
instituições de ensino. Na Unipar, o sexo feminino representa 63,6% e o masculino 
35,5%. Já na Unioeste a diferença é um pouco menor, sendo 57% do sexo feminino 
e 43% do sexo masculino.  
 Quanto à idade, percebe-se um maior percentual na faixa etária de 18 a 23 
anos, em ambas universidades. Na Unipar, essa faixa etária representa 68,9% dos 
respondentes e na Unioeste o percentual é maior, representa 81,3% do total de 
respondentes. Esse percentual mais elevado nessa faixa etária talvez se justifique 
pelo fato de os alunos ingressarem no ensino superior, no Brasil, por volta dos 18 
anos e, considerando a duração dos cursos ser de quatro anos, em sua maioria, o 
término da graduação se dá por volta dos 22 anos. O segundo maior percentual está 
na faixa etária de 24 a 29 anos, representado por 20,2% na Unipar e 10,9% na 
Unioeste. A IES privada apresenta um percentual maior do que a pública nessa faixa 
etária, o que fornece indícios de que, para poder estudar, o aluno precisa já estar 
trabalhando para financiar seus estudos. 
O Censo da Educação Superior mostra que há uma predominância das 
mulheres no ensino superior no Brasil, aproximadamente 58%. A idade média das 
mulheres quando ingressam na universidade é de 19 anos, e a conclusão do curso 
se dá por volta dos 23 anos. Tais dados não fogem da média geral de idade dos 
















Frequência                 % 
Sexo: 
     Masculino 
     Feminino 
          
81 35,5 
145                           63,6 
         
99 43,0 
131                            57,0 
Idade: 
     menos de 18 anos 
     de 18 a 23 anos 
     de 24 a 29 anos 
     de 30 a 35 anos 
     de 36 a 41 anos 







3                                1,3 
4                                1,8  
         
 
10   4,3 
187 81,3 
25 10,9 
3                                  1,3 
4                                  1,7 
1                                  0,4 
Fonte: Dados coletados (2010) 
 
 
 A Tabela 3 apresenta os dados referentes ao estado civil e renda dos alunos 
participantes da pesquisa. 
No que se refere ao estado civil dos respondentes, a maioria é de solteiros, 
sendo 79,8% na Unipar e 88,7% na Unioeste. Esses percentuais podem ser 
comparados com os da faixa etária, pois a maioria dos alunos é jovem, entre 18 e 23 
anos, e busca primeiro a formação ou qualificação profissional, para somente depois 
constituir família. A IES privada mostra um percentual maior do que a pública na 
segunda alternativa (casado/vive junto), 19,3% e 9,6%, respectivamente. Isso pode 
estar associado ao item faixa etária na alternativa de 24 a 29 anos, que foi o 
segundo maior percentual apresentado pela instituição privada, o que pode indicar 
que alunos com idade mais avançada têm maior tendência a relacionamentos 
estáveis. 
 No item renda, duas alternativas de resposta tiveram destaque, em ambas 
instituições, a de um a três salários mínimos (de R$ 510,00 a R$ 1.530,00), com 
58,3% na Unipar e 38,7% na Unioeste, o que demonstra um maior número de 
alunos da instituição privada que estuda e trabalha. A segunda alternativa de 
destaque é a que não possui renda, com 26,8% na Unipar e 51,7% na Unioeste. 
Esses percentuais demonstram uma diferença entre os alunos da instituição privada 
e pública, apresentando um percentual maior de alunos da Unioeste que não 
trabalham. Essa diferença talvez se justifique por esta oferecer um maior número de 
cursos em período integral, o que dificulta os estudos compartilhados com o 




De acordo com dados do INEP (2009), aproximadamente 55% dos 
estudantes brasileiros, tanto dos que entram como dos que concluem o ensino 
superior, trabalham ou já trabalharam. Tendo uma participação maior nesse 
percentual os alunos das IES particulares. 
 




















  2                                  0,9 





0                                   0,0 
Renda Indiv. / (R$): 
Não possui renda 
De 1* a 3 salários 
mínimos 
De 3 a 6 salários 
mínimos 
De 6 a 9 salários 
mínimos 
De 9 a 12 salários 
mínimos 
Acima de 12 salários 
mínimos 
 
61                                  26,8 
133   58,3 
23 10,1 
6 2,6 
3                                     1,3 
 2                                     0,9 
 




12                              5,2 
 8                                 3,5 
 2                                 0,9 
 0                                 0,0 
Fonte: Dados coletados (2010) 
* O valor do salário mínimo é de R$ 510,00   
 
           
4.4 AVALIAÇÃO DOS CONSTRUTOS 
 
          As análises apresentadas a seguir estão relacionadas aos construtos ou 
variáveis qualidade percebida, autocongruência e lealdade, fazendo-se um 
comparativo dos dados entre a IES privada e pública. 
         São apresentados os resultados das análises descritivas (médias) e análises 
fatoriais exploratórias e confirmatórias elaboradas para cada um dos construtos. Por 
meio da Análise Fatorial Exploratória (EFA), pode-se verificar a relação entre os 
indicadores que compõem os construtos ou variáveis. O modelo usa também a 
Análise Fatorial Confirmatória (CFA), a qual verifica a validade convergente e 
discriminante das variáveis. Demonstram-se ainda as medidas de ajustamento 




Também são destacados os resultados da análise do coeficiente Alpha de 
Cronbach, por meio do qual é possível avaliar a confiabilidade das escalas utilizadas 





Quanto aos resultados apresentados na Tabela 4, com relação ao construto 
qualidade percebida, percebe-se que a Unipar, universidade privada, apresenta 
médias maiores do que a Unioeste, universidade pública, no que se refere à 
dimensão tangibilidade, e em quatro itens houve diferença significativa. Essa 
dimensão está relacionada à estrutura física da instituição, como equipamentos, 
instalações, acervo da biblioteca, materiais publicitários, entre outros. 
           













5 – A _____ possui equipamentos atualizados. 
6 – As instalações da _____ são fisicamente adequadas e 
atraentes. 
7 – A _____ possui biblioteca com acervo adequado. 
8 - A _____ possui recursos tecnológicos adequados. 
9 - A comunicação interna da _____ é bem elaborada e 
divulgada. 
































11 - A _____ oferece os serviços conforme o prometido. 
12- A _____ tem habilidade e interesse em lidar com os 
problemas do aluno. 
13- A _____ oferece um bom serviço desde a primeira vez. 























15 - As disciplinas do curso são relevantes para a 
capacitação profissional. 
16 - Os professores equilibram teoria e prática em sala de 
aula. 
17 - Os professores têm domínio dos assuntos tratados nas 
disciplinas. 
18 - Os professores são justos nas avaliações de 






























19 - Os professores e os funcionários demonstram interesse 
em ajudar os alunos. 
20 - Os professores e os funcionários são sempre corteses 
com os alunos. 






















22 - O comportamento dos professores e dos funcionários 
transmite confiança. 
23 - Os funcionários têm o conhecimento necessário para 















24 - A _____ dá atendimento individualizado aos alunos. 
25 - A _____ proporciona horários de atendimento 
convenientes a todos os usuários. 
26 - Os funcionários demonstram preocupação com os 


















* p-value < 0,05 
n.s = não significativo 
 
Fonte: Dados coletados (2010) 
 
 Podem-se visualizar os resultados no Gráfico 1, onde os indicadores que 
estão mais à direita do gráfico se mostram mais favoráveis à Unipar, os quais estão 
relacionados aos materiais publicitários bem elaborados e ao fato de o acervo da 









































Fonte: Dados coletados (2010) 
 
           Em relação à dimensão confiabilidade, percebe-se que em apenas alguns 
dos indicadores a Unipar apresenta médias maiores do que a Unioeste, porém as 
diferenças não são significativas. Devido ao resultado obtido não foi elaborado o 
gráfico. 
 Quanto à dimensão competência, a opinião dos alunos foi mais favorável à 
Unipar, apresentando diferenças significativas em dois indicadores, os quais estão 
relacionados ao fato de os professores equilibrarem teoria e prática e serem justos 
nas avaliações de desempenho dos alunos. O único indicador que apresenta média 
maior para a Unioeste foi o que está relacionado ao fato de as disciplinas do curso 



























Fonte: Dados coletados (2010) 
 
 As dimensões presteza, segurança e empatia foram agrupadas e renomeadas 
como dimensão atendimento, para facilitar a análise dos dados e pelo fato de os 
indicadores estarem relacionados ao atendimento, o qual apresenta diferença 
significativa em apenas dois indicadores, que estão relacionados à questão de os 
professores e os funcionários mostrarem interesse em ajudar os alunos e também à 
questão de a IES dar atendimento individualizado aos alunos. Novamente os 
resultados foram mais positivos para a Unipar. 
 A Unioeste teve média maior em apenas um indicador, relacionado à questão 
de a IES proporcionar horários de atendimento convenientes a todos os usuários, 



























Fonte: Dados coletados (2010)          
 
          Numa análise geral do construto qualidade pode-se dizer que a Unipar obteve 
resultados mais favoráveis do que a Unioeste, alguns com diferenças significativas e 
outros não significativos. Os alunos da instituição privada avaliaram a qualidade de 
forma mais positiva do que a pública. 
 Segundo Gronroos (2003), a qualidade percebida está relacionada à 
qualidade de relacionamento, a qual é descrita como a dinâmica da formação da  
qualidade de longo prazo em relacionamentos com os clientes, como é o caso do 
ensino superior, onde o aluno permanece na instituição durante a graduação, 
podendo ainda continuar na pós-graduação.  
A qualidade percebida em serviços, ainda de acordo com o autor citado, está 
atrelada a alguns critérios, como i) profissionalismo e capacidade, quando o cliente 
percebe que o prestador de serviços possui capacidade e conhecimento para 
resolver seus problemas; atitudes e comportamento, pois o cliente percebe que os 




prestador de serviços, sua localização, horários de funcionamento e os sistemas 
operacionais são projetados e executados para atender às necessidades e aos 
desejos do cliente; iii) confiabilidade e integridade, pois os clientes esperam que o 
prestador de serviços irá cumprir o prometido, tendo em mente o interesse dos 
clientes; e iv) reputação e credibilidade, pois os clientes acreditam que podem 
confiar no prestador de serviços. 
Na sequência, seguem as análises fatoriais exploratórias (EFA´s) e as 
análises fatoriais confirmatórias (CFA´s) do construto qualidade, bem como as 
medidas de ajustamento da CFA. 
 
4.4.1.1 Análise Fatorial Exploratória (EFA) do construto qualidade 
 
Na Tabela 5 foram retirados os indicadores 09 e 10 pelo baixo carregamento. 
O indicador 21 saiu da dimensão atendimento e foi para a dimensão confiabilidade, 
e o indicador 22 saiu da dimensão atendimento e foi para a dimensão competência.   
Os demais índices mostraram-se satisfatórios. O KMO e o Teste de Bartlett´s 
foram adequados, apresentando um índice de 0,934 e a variância explicada foi de 
57,9%. 
O coeficiente Alpha de Cronbach apresenta-se satisfatório em todas as 
dimensões do construto qualidade percebida, demonstrando confiabilidade e 
consistência na validação das escalas. Na dimensão tangibilidade, o Alpha 
encontrado foi de 0,801, na confiabilidade foi 0,790, na competência foi 0,739, na 
presteza foi 0,868, na segurança foi 0,702 e na empatia foi 0,868, igualando-se ao 
da presteza. 
 














































5 – A _____ possui equipamentos atualizados. 
6 – As instalações da _____ são fisicamente 
adequadas e atraentes. 
7 – A _____ possui biblioteca com acervo adequado. 
8 -A _____ possui recursos tecnológicos adequados. 

































12- A _____ tem habilidade e interesse em lidar com 
os problemas do aluno. 
13- A _____ oferece um bom serviço desde a 
primeira vez. 
14 - A _____ oferece os serviços de acordo com o 
prazo prometido. 
15 - As disciplinas do curso são relevantes para a 
capacitação profissional. 
16 - Os professores equilibram teoria e prática em 
sala de aula. 
17 - Os professores têm domínio dos assuntos 
tratados nas disciplinas. 
18 - Os professores são justos nas avaliações de 
desempenho dos alunos 
19 - Os professores e os funcionários demonstram 
interesse em ajudar os alunos. 
20 - Os professores e os funcionários são sempre 
corteses com os alunos. 
21 - A _____ responde às solicitações dos alunos 
com agilidade. 
22 - O comportamento dos professores e dos 
funcionários transmite confiança. 
23 - Os funcionários têm o conhecimento necessário 
para responder às perguntas dos alunos. 
24 - A _____ dá atendimento individualizado aos 
alunos. 
25 - A _____ proporciona horários de atendimento 
convenientes a todos os usuários. 
26 - Os funcionários demonstram preocupação com 

























































































Fonte: Dados coletados (2010) 
 
4.4.1.2 Análise Fatorial Confirmatória (CFA) do construto qualidade 
 
Os valores de ajustamento da CFA demonstram-se adequados, conforme as 
medidas de ajustamento apresentadas na Tabela 6. Apenas o indicador 21 saiu da 
dimensão atendimento e foi para dimensão confiabilidade. 
 














































5 – A _____ possui equipamentos atualizados. 
6 – As instalações da _____ são fisicamente 
adequadas e atraentes. 
7 – A _____ possui biblioteca com acervo adequado. 
























11 - A _____ oferece os serviços conforme o 
prometido. 
12- A _____ tem habilidade e interesse em lidar com 
os problemas do aluno. 
13- A _____ oferece um bom serviço desde a 
primeira vez. 
14 - A _____ oferece os serviços de acordo com o 
prazo prometido. 
15 - As disciplinas do curso são relevantes para a 
capacitação profissional. 
16 - Os professores equilibram teoria e prática em 
sala de aula. 
17 - Os professores têm domínio dos assuntos 
tratados nas disciplinas. 
18 - Os professores são justos nas avaliações de 
desempenho dos alunos 
19 - Os professores e os funcionários demonstram 
interesse em ajudar os alunos. 
20 - Os professores e os funcionários são sempre 
corteses com os alunos. 
21 - A _____ responde às solicitações dos alunos 
com agilidade. 
23 - Os funcionários têm o conhecimento necessário 
para responder às perguntas dos alunos. 
24 - A _____ dá atendimento individualizado aos 
alunos. 
25 - A _____ proporciona horários de atendimento 
convenientes a todos os usuários. 
26 - Os funcionários demonstram preocupação com 































































































Fonte: Dados coletados (2010) 
 
As medidas de ajustamento da CFA, apresentadas na Tabela 7, mostraram-
se satisfatórias de acordo com os valores indicados por Bruni (2009), que servem 
como parâmetro. As medidas devem estar acima de 0,90, exceto a Raiz do Erro 
Quadrático Médio (RMSEA), que deve ser menor que 0,08 e o Qui-quadrado (x2/gl) 




TABELA 7: MEDIDAS DE AJUSTAMENTO DA CFA DO CONSTRUTO QUALIDADE 
Índices                                                                                      Modelo de Mensuração  
                                                                                                                Inicial 
Medidas de Ajustamento Absoluto 
   X2 – Qui-quadrado                                                                                 320,641 
   gl – Grau de liberdade                                                                               148 
   x2 / gl – Qui-quadrado sobre graus de liberdade                                      2,166 
   GFI – Índice de Qualidade do Ajuste                                                        0,931 
   RMSEA – Raiz do Erro Quadrático Médio                                                0,051  
Medidas de Ajustamento Incremental 
   CFI – Índice de Ajuste Comparativo                                                         0,947 
   NFI – Índice de Ajuste Normado                                                               0,906 
   IFI – Índice de Ajuste Incremental                                                             0,947 
   TLI – Índice Tucker-Lewis                                                                         0,939  
 





Quanto às médias apresentadas na Tabela 8, pode-se perceber que foram 
maiores para a instituição pública, apresentando diferença significativa em seis dos 
dez indicadores relacionados à autocongruência com a marca. Esses indicadores 
estão associados ao aluno se sentir bem e manter a autoestima elevada por estudar 
na Unioeste, possuir grande admiração pela IES, ter a sensação de aprovação no 
meio social e acreditar que as pessoas têm uma percepção positiva sobre ele por ter 
escolhido estudar na Unioeste e também que, estudando nessa universidade, está 















* / n.s 
27 - A imagem da _____ é consistente com a forma 
que eu gostaria de me ver. 
28 - Estudar na _____ faz eu me sentir bem, mantendo 
minha autoestima elevada. 
29 - Estudar na _____ faz eu me sentir integrado ao 
grupo de pessoas com quem divido afinidades. 
30 - Estudar na _____ me ajuda a ter um 
posicionamento sobre o que é importante em minha 
vida pessoal e profissional. 
31 - Me identifico com as pessoas que trabalham e 
estudam na _____. 
32 - Possuo grande admiração pela _____ a ponto de 
se tornar uma referência para mim. 
33 - Tenho a sensação de aprovação no meio social, 
incluindo família, amigos e colegas de trabalho, por ter 
escolhido estudar na _____. 
34 - Acredito que as pessoas têm uma percepção 
positiva sobre mim, atribuindo-me status, por estudar 
na _____. 
35 - Tenho respeito próprio, orgulho e uma 
autoimagem positiva por estudar na _____. 
36 - Acredito que, estudando na _____, estou 






































































*p-value < 0,05 
n.s = não significativo 
 
Fonte: Dados coletados (2010) 
 
 O Gráfico 4 comprova os resultados favoráveis à Unioeste. Já a instituição 
privada obteve média maior em apenas um indicador, relacionado ao fato de a 
imagem da IES ser consistente com a forma como o aluno gostaria de se ver, porém 











36-Acredito que estudando na 
IES estou  comunicando o 
conceito que tenho de mim 
aos outros.
35-Tenho respeito próprio, 
orgulho e uma  auto-imagem 
positiva por estudar na IES.
34-Acredito que as pessoas 
tem uma percepção  positiva 
sobre mim, atribuindo-me 
status, por estudar
33-Tenho a sensação de 
aprovação no meio social, 
incluido família, amigos e 
colegas de trabalho, por ter
32-Possuo grande admiração 
pela IES a ponto de  se tornar 
uma referência para mim.
31-Me identifico com as 
pessoas que trabalham e  
estudam na IES.
30-Estudar na IES me ajuda a 
ter um  posicionamento sobre 
o que é importante em minha
29-Estudar na IES faz eu me 
sentir integrado ao grupo de 
pessoas, que divido 
afinidades.
28-Estudar na IES faz eu me 
sentir bem, mantendo minha 
auto-estima elevada.
27-A imagem da IES é 
consistente com a forma que 
eu gostaria de me ver.
 
Fonte: Dados coletados (2010) 
 
 De acordo com Diaz (2001), existem estudos que demonstram uma clara 
relação entre a autoimagem de uma pessoa e os produtos e/ou serviços que ela 
consome. Isso denota a chamada congruência entre produto ou serviço que 
consome e seu autoconceito. Ainda para o autor, o consumidor compra aquilo que 
comunica seu autoconceito às outras pessoas e espera que os outros percebam 
nele algumas das qualidades simbólicas do produto ou serviço. 
 A maioria dos consumidores busca produtos e marcas que sejam compatíveis 
com sua identidade, isto é, tendem a se aproximar de produtos ou serviços que se 
encaixem em suas autopercepções (SIRGY, 1982). 
 No ensino superior, muitas vezes, os alunos escolhem determinada instituição 
de ensino buscando uma congruência com sua autoimagem. Estudar em 




certo status, ou passar a imagem de ser mais capaz ou inteligente, ingressando em 
uma instituição de prestígio e tradição.  
 
4.4.2.1 Análise Fatorial Exploratória (EFA) do construto Autocongruência 
  
Todos os índices da Tabela 9 apresentaram-se satisfatórios. O KMO e o 
Teste de Bartlett´s foram adequados, apresentando um índice de 0,929 e a variância 
explicada foi de 58,7%.  
O coeficiente Alpha de Cronbach calculado para o construto autocongruência 
foi de 0,921, sendo este um índice bastante satisfatório, demonstrando 
confiabilidade e consistência da escala.   
       





27 - A imagem da ____ é consistente com a forma como eu gostaria de me ver. 
28 - Estudar na ____ faz eu me sentir bem, mantendo minha autoestima elevada. 
29 - Estudar na ____ faz eu me sentir integrado ao grupo de pessoas com quem 
divido afinidades. 
30 - Estudar na ____ me ajuda a ter um posicionamento sobre o que é importante 
em minha vida pessoal e profissional. 
31 - Identifico-me com as pessoas que trabalham e estudam na ___. 
32 - Possuo grande admiração pela ____ a ponto de se tornar uma referência 
para mim. 
33 - Tenho a sensação de aprovação no meio social, incluindo família, amigos e 
colegas de trabalho, por ter escolhido estudar na _____. 
34 - Acredito que as pessoas têm uma percepção positiva sobre mim, atribuindo-
me status, por estudar na ____. 
35 - Tenho respeito próprio, orgulho e uma autoimagem positiva por estudar na 
____. 
36 - Acredito que, estudando na ____, estou comunicando o conceito que tenho 



















Fonte: Dados coletados (2010) 
 
4.4.2.2 Análise Fatorial Confirmatória (CFA) do construto autocongruência 
 
Na Tabela 10, para a adequação dos índices foi retirado o indicador 33, 
relacionado à sensação de aprovação do aluno no meio social por ter escolhido 











27 - A imagem da ____ é consistente com a forma como eu gostaria de me 
ver. 
28 - Estudar na ____ faz eu me sentir bem, mantendo minha autoestima 
elevada. 
29 - Estudar na ____ faz eu me sentir integrado ao grupo de pessoas com 
quem divido afinidades. 
30 - Estudar na ____ me ajuda a ter um posicionamento sobre o que é 
importante em minha vida pessoal e profissional. 
31 - Identifico-me com as pessoas que trabalham e estudam na ___. 
32 - Possuo grande admiração pela ____ a ponto de se tornar uma referência 
para mim. 
34 - Acredito que as pessoas têm uma percepção positiva sobre mim, 
atribuindo-me status, por estudar na ____. 
35 - Tenho respeito próprio, orgulho e uma autoimagem positiva por estudar 
na ____. 
36 - Acredito que, estudando na ____, estou comunicando o conceito que 




















Fonte: Dados coletados (2010) 
 
Na Tabela 11, as medidas de ajustamento absoluto, Qui-quadrado (x2/gl) e 
Raiz do Erro Quadrático Médio (RMSEA), apresentaram índices alterados, porém 
isso se deu devido à sensibilidade do tamanho da amostra e não à normalidade dos 
dados. As demais medidas mostraram-se satisfatórias. 
 
TABELA 11: MEDIDAS DE AJUSTAMENTO DA CFA DO CONSTRUTO AUTOCONGRUÊNCIA 
Índices                                                                                         Modelo de Mensuração 
                                                                                                                 Inicial 
Medidas de Ajustamento Absoluto 
   X2 – Qui-quadrado                                                                                 158,884 
   gl – Grau de liberdade                                                                              27 
   x2 / gl – Qui-quadrado sobre graus de liberdade                                         5,885 
   GFI – Índice de Qualidade do Ajuste                                                           0,920 
   RMSEA – Raiz do Erro Quadrático Médio                                                   0,103  
Medidas de Ajustamento Incremental 
   CFI – Índice de Ajuste Comparativo                                                            0,942 
   NFI – Índice de Ajuste Normado                                                                 0,931 
   IFI – Índice de Ajuste Incremental                                                               0,942 
   TLI – Índice Tucker-Lewis                                                                          0,923  
 










O construto lealdade está relacionado a recomendar a IES, a manter contato 
com ela, falar bem, indicar a IES a parentes e a amigos, etc. Assim, todos os 
indicadores, a Unioeste obteve médias maiores do que a Unipar, sendo a maioria 
com diferença significativa. Em apenas dois, dos nove indicadores, a diferença não 
foi significativa. 
 










* / n.s 
 
37 – Gosto de pertencer à _____. 
38 - Eu recomendaria a _____ a outras pessoas. 
39 - Eu pretendo manter contato com a _____ mesmo 
depois de formado. 
40 - Costumo falar bem da _____ e de seus cursos 
para outras pessoas. 
41 - Eu indicaria a _____ a amigos e a parentes. 
42 – Se eu iniciasse a graduação hoje, escolheria a 
____ para estudar. 
43 - Eu me matricularia em um curso de pós-
graduação na ____ depois de terminar a graduação. 
44 - Não trocaria a _____ por outra faculdade ou 
universidade. 
45 - Na minha opinião, a _____ é a melhor 
















































* p-value < 0,05 
n.s = não significativo 
 
Fonte: Dados coletados (2010) 
 
 No Gráfico 5, pode-se visualizar essa diferença, principalmente nos 
indicadores relacionados a pertencimento, recomendação, indicação e contato com 
a IES, sendo esses mais favoráveis à universidade pública, ficando mais à direita do 




















4.4.4 Relação entre as variáveis qualidade, autocongruência e lealdade 
 
Fonte: Dados coletados (2010)  
 
 De acordo com Lovelock e Wright (2001), a lealdade tem sido usada para 
demonstrar a vontade do cliente em continuar prestigiando uma empresa por um 
período de tempo mais prolongado, comprando e utilizando seus produtos e/ou 
serviços repetidas vezes, recomendando-os a amigos, colegas e parentes.  
 A lealdade pode variar de acordo com os clientes e com as categorias de 
produtos ou serviços, e algumas variáveis podem explicar essa diversidade, como 
atitudes, características de personalidade, comportamento de compra, grupos de 
referência, influências familiares, estratégias de preço, número de marcas ou 
concorrentes disponíveis no mercado, entre outros (SUDHARSHAN, 1995) 
 No contexto das instituições de ensino, a lealdade torna-se uma variável cada 
vez mais importante nas estratégias de retenção de alunos, pois esses são vistos 
como a razão de ser das IES. A lealdade do aluno pode ser vista desde a sua 




passa a recomendá-la a outras pessoas, falar bem, indicá-la a amigos e a parentes, 
ou, ainda, quando retorna à instituição para fazer outros cursos.   
 
4.4.3.1 Análise Fatorial Exploratória (EFA) do construto lealdade 
  
Todos os índices demonstrados na Tabela 13 apresentam-se adequados. O 
Alpha de Cronbach calculado para a variável lealdade está dentro do índice 
considerado satisfatório de 0,917. O KMO e o Teste de Bartlett´s foi de 0,914, a 
variância explicada foi de 61,1% e a significância estatística foi de p = 0 (p < ,05). 
       






37 – Gosto de pertencer à _____. 
38 - Eu recomendaria a _____ a outras pessoas. 
39 - Eu pretendo manter contato com a _____ mesmo depois de formado. 
40 - Costumo falar bem da _____ e de seus cursos para outras pessoas. 
41 - Eu indicaria a _____ a amigos e a parentes. 
42 – Se eu iniciasse a graduação hoje, escolheria a ____ para estudar. 
43 - Eu me matricularia em um curso de pós-graduação na ____ depois de terminar a 
graduação. 
44 - Não trocaria a _____ por outra faculdade ou universidade. 













Fonte: Dados coletados (2010) 
 
4.4.3.2 Análise Fatorial Confirmatória (CFA) do construto lealdade 
 
Para a adequação dos índices da Tabela 14 foi retirado o indicador 44, o qual 
está relacionado à questão de o aluno não trocar a IES por outra faculdade ou 
universidade, por apresentar alto croosloading identificado por meio do modification 










37 – Gosto de pertencer à _____. 
38 - Eu recomendaria a _____ a outras pessoas. 
39 - Eu pretendo manter contato com a _____ mesmo depois de formado. 
40 - Costumo falar bem da _____ e de seus cursos para outras pessoas. 
41 - Eu indicaria a _____ a amigos e a parentes. 
42 – Se eu iniciasse a graduação hoje, escolheria a ____ para estudar. 
43 - Eu me matricularia em um curso de pós-graduação na ____ depois de terminar a 
graduação. 














Fonte: Dados coletados (2010) 
 
Os resultados das medidas de ajustamento da CFA do construto lealdade, 
apresentados na Tabela 15, demonstraram índices alterados no qui-quadrado (x2/gl) 
e na RMSEA devido à sensibilidade do tamanho da amostra. As demais medidas 
mostraram-se satisfatórias. 
 
TABELA 15: MEDIDAS DE AJUSTAMENTO DA CFA DO CONSTRUTO LEALDADE 
Índices                                                                                         Modelo de Mensuração 
                                                                                                                 Inicial 
Medidas de Ajustamento Absoluto 
   X2 – Qui-quadrado                                                                                 160,859 
   gl – Grau de liberdade                                                                              20 
   x2 / gl – Qui-quadrado sobre graus de liberdade                                         8,043 
   GFI – Índice de Qualidade do Ajuste                                                           0,916 
   RMSEA – Raiz do Erro Quadrático Médio                                                   0,124  
Medidas de Ajustamento Incremental 
   CFI – Índice de Ajuste Comparativo                                                            0,939 
   NFI – Índice de Ajuste Normado                                                                 0,931 
   IFI – Índice de Ajuste Incremental                                                               0,939 
   TLI – Índice Tucker-Lewis                                                                           0,914  
 
Fonte: Dados coletados (2010) 
 
 
4.4.4 Relação entre os construtos qualidade, autocongruência e lealdade 
 
A Figura 6 demonstra a relação existente entre qualidade percebida e 
lealdade, qualidade percebida e autocongruência com a marca, autocongruência 





FIGURA 6: RELAÇÃO ENTRE QUALIDADE PERCEBIDA, AUTOCONGRUÊNCIA COM A MARCA 
E LEALDADE  
  
 
 Fonte: Elaborado pela autora (2011) 
 
 As hipóteses levantadas para mensurar a relação entre os construtos são as 
seguintes: 
H1 - quanto maior a qualidade percebida, maior é a lealdade do aluno para 
com a IES; 
H2 – Quanto maior a qualidade percebida, maior é a autocongruência com a 
marca; 
H3 – Quanto maior a autocongruência com a marca, maior é a lealdade dos 














As hipóteses são confirmadas por meio da relação existente entre os 
construtos, o que é comprovado nos modelos de mensuração e estrutural da SEM.  
A mensuração da lealdade do aluno pode ser feita por meio da avaliação que 
ele faz da qualidade dos serviços prestados pela instituição de ensino, vinculando-se 
a isso as dimensões ou os aspectos da qualidade. Isso poderá fazer com que ele 
tenha um relacionamento de longo prazo com a IES, inclusive permanecendo na 
instituição após o término da graduação, nos cursos de pós-graduação, além de 
recomendá-la a outras pessoas, fazendo o marketing boca a boca. 
Os produtos e serviços podem ter um significado além do seu valor utilitário 
ou funcional, pois podem ter um valor simbólico para o consumidor. Uma das razões 
por que as pessoas usam determinadas marcas é para construir ou manter a sua 
autoidentidade ou autoimagem e uma maneira de fazer isso é usar marcas com 
valor simbólico. O impacto do simbolismo do produto depende da inter-relação entre 
imagem percebida de um produto e autoimagem do consumidor (HEATH; SCOTT, 
1998). 
          A relação do consumidor com os produtos ou serviços influencia sua lealdade 
com determinadas marcas que acredita estarem mais associadas com sua 
autoimagem. E, no caso específico deste estudo, o aluno pode ser mais leal a uma 
determinada IES por acreditar que está mais associada à sua autoimagem ou 
autoconceito. 
 Os dados coletados demonstraram também a possível existência de uma 
relação entre a qualidade percebida e a autocongruência com a marca (H2), já que 
na Unipar a qualidade percebida pelos alunos apresentou médias maiores do que na 
Unioeste e, mesmo assim, os alunos da Unipar demonstraram certo nível de 
autocongruência com a marca. Na Unioeste, mesmo apresentando uma maior 
autocongruência com a marca, os alunos percebem certo nível de qualidade com 
relação à IES. 
Ainda com relação à H2, os consumidores podem utilizar suas próprias 
experiências e conhecimento para fazer inferências sobre a qualidade do produto ou 
do serviço com base em uma sugestão não relacionada à qualidade especificamente 
(HAWKINS; MOTHERSBAUGH; BEST, 2007), mas vincular a isso o valor, a 






 Vários estudos já foram feitos sobre os antecedentes da lealdade, como o de 
Baptista (2005), sobre comércio eletrônico e internet, o qual apresenta os seguintes 
antecedentes da lealdade: comprometimento, confiança, satisfação, valor percebido 
e qualidade percebida. O estudo de Bergamo, Farah e Giuliani (2007), sobre 
lealdade e ensino superior, apresenta, como sendo variáveis que afetam 
diretamente a lealdade do aluno, a qualidade percebida, a confiança, o 
comprometimento, a satisfação, entre outros. Esses estudos demonstram que a 
qualidade está diretamente relacionada à lealdade. 
 No presente estudo, buscou-se avaliar apenas a qualidade percebida e a 
autocongruência com a marca como variáveis que podem impactar a lealdade do 
aluno para com a instituição de ensino superior, e também a possível relação 
existente entre qualidade percebida e autocongruência com a marca, mesmo que 
várias outras variáveis possam impactar a lealdade dos alunos. 
 
 
4.5 MODELO DE MENSURAÇÃO 
 
 Optou-se por usar a modelagem de equações estruturais porque esse modelo 
estatístico permite ao pesquisador testar um número maior de relações entre as 
variáveis ou construtos em análise.   
          De acordo com Hair et al. (2009), a modelagem de equações estruturais 
(SEM) são modelos estatísticos que buscam explicar as relações entre múltiplas 
variáveis. Tais equações descrevem as relações entre os construtos (variáveis 
dependentes e independentes) envolvidos na análise. Os construtos investigados 
neste estudo são a qualidade percebida, a autocongruência com a marca e a 
lealdade. 
          Ainda segundo o autor, a SEM é conhecida também como análise estrutural 
de covariância, análise de variável latente e ainda pelo nome do pacote 
computacional especializado utilizado no estudo, o AMOS. 
 A modelagem de equações estruturais testa empiricamente um conjunto de 
relacionamentos por meio de um modelo que operacionaliza a teoria, sendo 
formalizado utilizando-se o diagrama de caminhos ou conjunto de equações 
estruturais. O diagrama de caminhos exibe relações estruturais teorizadas e a 




4.5.1 Teste do modelo estrutural proposto  
 
Foram elaborados dois modelos de mensuração e estrutural para demonstrar 
a relação entre os construtos.  
No primeiro modelo, que pode ser visualizado na Figura 7, foram 
consideradas as três hipóteses:  
H1 - quanto maior a qualidade percebida, maior é a lealdade do aluno para 
com a IES; 
H2 – quanto maior a qualidade percebida, maior é a autocongruência com a 
marca; 
H3 – quanto maior a autocongruência com a marca, maior é a lealdade dos 
alunos para com a IES.  
Esse modelo apresentou melhor ajustamento, sendo a CFI = 0,900, NFI = 
0,844, IFI = 0,900, TLI = 0,892, GFI = 0,840 e RMSEA = 0,057. Alguns dos índices 
apresentaram-se satisfatórios e outros bem próximos do que se considera 
adequado. 
Nota-se, portanto, que a H2 – quanto maior a qualidade percebida, maior é a 
autocongruência com a marca, possui uma intervenção positiva nos resultados do 
modelo estrutural proposto, pois os índices apresentados foram maiores do que os 
índices do segundo modelo, no qual a H2 não fez parte. Isso pode ser visualizado 







































































































Fonte: Dados coletados (2010) 
  
A Figura 8 demonstra o segundo modelo estrutural proposto, porém com 
índices menores e, portanto, não se apresentando tão satisfatórios quanto o primeiro 




H1 - quanto maior a qualidade percebida, maior é a lealdade do aluno para 
com a IES; 
H3 – quanto maior a autocongruência com a marca, maior é a lealdade dos 
alunos para com a IES.  
Os índices apresentados na medida de ajustamento são os seguintes: CFI = 
0,874, NFI = 0,820, IFI = 0,875, TLI = 0,865, GFI = 0,829 e RMSEA = 0,064. Esses 
índices ficaram abaixo do que se considera satisfatório. 
 

































































































Fonte: Dados coletados (2010) 
 
Tanto no primeiro quanto no segundo modelo estrutural apresentado, o que 




dos alunos do que a qualidade percebida. Pois, a Unipar obteve resultados mais 
favoráveis no que diz respeito à qualidade percebida dos alunos na maioria das 
dimensões avaliadas, porém isso teve menos impacto na lealdade do aluno para 
com a IES. Já a Unioeste teve um resultado mais positivo na avaliação dos alunos 
sobre a autocongruência com a marca, e isso resultou em um impacto maior na 
lealdade dos alunos, mostrando-se mais leais à instituição. 
 Pode-se dizer então, que no caso do presente estudo, realizado  em  
instituições de ensino superior, a autocongruência com a marca impacta mais na 
lealdade do aluno para com a instituição de ensino superior. Esse resultado pode 
estar relacionado ao fato de a Unioeste estar há mais tempo em Cascavel, e por 
estar localizado nesta cidade o campus que é sede da universidade. O resultado 
também pode estar relacionado ao fato de a imagem da Unioeste estar vinculada ao 
Hospital Universitário do Oeste do Paraná (HUOP), o qual presta serviços na área 
da saúde, não só para Cascavel, como também para toda região. 
 Demais suposições a serem feitas sobre os resultados encontrados são que, 
outras variáveis possam ter alguma interferência, como preço e tradição. Pois, a 
universidade pública não cobra mensalidade e possui tradição na cidade e região. 
Acredita-se que esta tradição se deve ao fato de vincular-se a universidade ao 
Hospital Universitário, já que este é referência no atendimento de pacientes em toda 
a região oeste do estado e, também, por ter sido fundada há mais vinte anos, 
fazendo parte do desenvolvimento da cidade de Cascavel e região. Outro fator 
relacionado aos resultados pode ser a grande demanda por alguns cursos de 
graduação da IES pública, como por exemplo, os cursos de medicina e odontologia, 
e essa dificuldade em ingressar na universidade, exigindo um esforço maior de 
estudo e dedicação, pode levar o aluno a ter uma maior congruência com a 
instituição. Talvez os resultados apresentados neste estudo pudessem ser diferentes 
se a pesquisa fosse aplicada somente em IES públicas ou em IES privadas, 
separadamente e não de forma comparativa. 
Ocorre, porém, que essas suposições só poderão ser comprovadas com a 








5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 
 
 As considerações do presente estudo buscam explicitar as conclusões feitas 
por meio da pesquisa realizada e da apresentação dos resultados, bem como, as 




5.1 CONCLUSÕES DO ESTUDO 
 
 O tema apresentado buscou contextualizar sobre as instituições de ensino 
superior no Brasil, mais especificamente as universidades, tanto públicas como 
privadas, e o que impacta na lealdade dos alunos para com as instituições de 
ensino, avaliando-se a qualidade percebida e a autocongruência com a marca. 
Alguns objetivos foram propostos para se analisar os construtos qualidade, 
autocongruência e lealdade. Para o alcance dos objetivos, além do levantamento de 
referencial teórico, realizou-se a coleta de dados junto aos alunos de duas 
universidades, uma pública e outra privada, localizadas no município de Cascavel – 
PR. Foram aplicados cerca de 475 questionários, dos quais foram validados 458, 
sendo essa a amostragem utilizada no estudo e sobre a qual foram elaboradas as 
análises e considerações. 
O objetivo principal do estudo buscou analisar a importância da qualidade 
percebida e da autocongruência com a marca como antecedentes da lealdade dos 
alunos. Esse objetivo foi alcançado por meio de teorias e estudos já realizados 
nessa área, como também por meio dos dados coletados e analisados, os quais 
demonstram que tanto a qualidade percebida como a autocongruência estão 
relacionados à lealdade, em maior ou menor nível. 
Quanto aos objetivos específicos, o primeiro buscou mensurar como os 
alunos das duas IES que participaram da pesquisa avaliam a qualidade dessas 
instituições. Este objetivo foi atingido por meio da aplicação dos questionários aos 
alunos das IES, onde, dos indicadores que compõem o questionário, do 5 ao 26 (ver 
Apêndice A), estão associados à qualidade percebida e divididos em dimensões da 
qualidade (como tangibilidade, confiabilidade, competência e atendimento), para que 




dados coletados demonstraram que os alunos da universidade privada 
demonstraram um nível de percepção da qualidade maior do que os alunos da 
universidade pública.   
O segundo objetivo específico visou avaliar a autocongruência com a marca 
nos alunos das duas universidades. No questionário, os indicadores relacionados a 
esse construto vão do 27 ao 36 (ver Apêndice A). Os resultados demonstram que os 
alunos da universidade pública possuem um nível maior de autocongruência com a 
marca. 
O terceiro objetivo proposto buscou mensurar a lealdade dos alunos com 
relação às IES participantes da pesquisa. Os indicadores constantes no questionário 
associados a esse construto vão do 37 ao 45 (ver Apêndice A). Os dados coletados 
demonstraram um nível maior de lealdade nos alunos da universidade pública. 
O último objetivo buscou comparar o impacto da qualidade percebida e da 
autocongruência com a marca na lealdade dos alunos para com as IES. Os 
resultados demonstraram que tanto a qualidade percebida como a autocongruência 
possuem relação com a lealdade, porém o que mais impacta a lealdade dos alunos 
é a autocongruência com a marca. A relação existente entre os construtos pode ser 
visualizada na Figura 6.  
A autocongruência vincula-se ao fato de a imagem da IES ser consistente 
com a forma como o aluno se vê e com a identificação que aluno possui com as 
pessoas que trabalham e estudam na IES. O aluno acredita que, estudando nessa 
universidade, estará comunicando o conceito que tem dele próprio às outras 
pessoas. Essas sensações de identificação, autoimagem, autoconceito, respeito, 
aprovação e status possuem um impacto maior na lealdade, na área do ensino 
superior. 
    Todas as hipóteses testadas foram confirmadas por meio dos modelos 
estruturais propostos. O primeiro modelo apresentado considerou as três hipóteses:   
 H1 - quanto maior a qualidade percebida, maior é a lealdade do aluno para com   
a IES;  
H2 – quanto maior a qualidade percebida, maior é a autocongruência com a 
marca; e 
H3 – quanto maior a autocongruência com a marca, maior é a lealdade dos 




Esse modelo demonstrou índices de ajustamentos mais satisfatórios e 
adequados do que o segundo modelo, que considerou apenas duas hipóteses:  
H1 - Quanto maior a qualidade percebida, maior é a lealdade do aluno para com 
a IES;  
H3 – quanto maior a autocongruência com a marca, maior é a lealdade dos 
alunos para com a IES.  
Em ambos os modelos, porém, o que se pode comprovar é que a 
autocongruência com a marca possui maior impacto sobre a lealdade do aluno do 
que a qualidade percebida. 
Assim, portanto, a conclusão a que se chegou após a investigação realizada é 
a de que, no ensino superior, o impacto maior na lealdade do aluno para com a 
instituição de ensino se dá por meio da autocongruência que esse possui com a 
marca.    
Com os resultados apresentados, acredita-se ter alcançado os objetivos 
propostos neste estudo e comprovado as hipóteses de pesquisa.  
 
 
5.2 CONTRIBUIÇÕES TEÓRICAS 
 
          As contribuições teóricas do estudo são relevantes devido à necessidade de 
se aumentar o número de pesquisas realizadas no Brasil, no âmbito aqui 
apresentado, da qualidade percebida e da autocongruência com a marca e como 
impactam a lealdade dos alunos de IES, pois não foram encontrados, durante o 
levantamento de referencial teórico, outros estudos já realizados sobre o tema 
específico aqui apresentado, apenas estudos similares.  
 Com a investigação realizada, buscou-se contextualizar sobre o universo do 
ensino superior no Brasil e, principalmente, sobre as universidades e a prestação 
dos serviços na área da educação superior. Também foram levantadas informações 
sobre a qualidade nos serviços educacionais e as escalas utilizadas para a sua  
avaliação, a SERVQUAL e a SERVPERF. Neste estudo, o modelo de escala 
utilizado foi a SERVQUAL, por acreditar-se ser o mais adequado. Algumas 





 Outras informações importantes foram levantadas com relação à 
autocongruência com a marca. Alguns autores serviram como referência, entre eles 
Diaz (2001), Sirgy (1982) e Solomon (2002), os quais abordam sobre autoconceito, 
percepções sobre a natureza simbólica dos produtos, autoimagem e conexões do 
self com a marca.  
O modelo utilizado para avaliar a autocongruência com a marca nos alunos 
teve como parâmetro os modelos de Veludo-de-Oliveira e Ikeda (2006) e 
Semprebom (2010), além de indicadores desenvolvidos pela própria autora, como os 
relacionados à percepção que o aluno tem de si mesmo e de como os outros o veem 
por estudar em determinada IES (autoimagem). O aluno acredita que, estudando 
naquela IES, estará comunicando o conceito que tem de si mesmo aos outros 
(autoconceito) e o aluno espera que percebam nele algumas das qualidades ou 
atributos simbólicos da IES (autocongruência).     
 Para a mensuração da lealdade foram usadas escalas criadas com base em 
Hennig-Thurau, Langer e Hansen (2001), Lin e Tsai (2006) e Walter (2006). Os 
indicadores desenvolvidos por meio dos modelos serviram para demonstrar o nível 
de lealdade dos alunos.           
          Para a demonstração da possível relação entre qualidade percebida, 
autocongruência com a marca e lealdade, percebeu-se uma escassez de trabalhos 
realizados, até porque essa discussão na área do ensino superior é muito restrita, 
tendo pouquíssimo material disponível para pesquisa. Acredita-se, portanto, que os 
dados coletados durante a investigação serviram para contribuir com os estudos na 
área do ensino superior, com relação aos construtos aqui apresentados. 
 Os resultados encontrados demonstram que, na área do ensino superior, a 
qualidade percebida possui um impacto menor sobre a lealdade do aluno do que a 
autocongruência com a marca. Talvez essa seja a maior contribuição teórica do 
estudo, não corroborando outros estudos já realizados. 
 
 
5.3 CONTRIBUIÇÕES GERENCIAIS 
 
As contribuições gerenciais deste estudo estão relacionadas principalmente à 
análise do impacto da qualidade percebida e da autocongruência com a marca na 




auxiliar os gestores dessas instituições na tomada de decisão, tanto no que diz 
respeito aos elementos simbólicos de consumo, como, por exemplo, a 
autocongruência com a marca, que levam os alunos a escolher uma IES ou a 
continuar na que estão (retenção e lealdade), como na qualidade percebida  pelos 
alunos com relação à instituição de ensino.  
          A partir deste estudo acredita-se ser possível aos gestores de instituições de 
ensino fazer novas reflexões sobre o relacionamento entre aluno-universidade ou 
universidade-aluno e conhecer o impacto das variáveis qualidade e autocongruência 
na lealdade dos alunos para com a instituição, diminuindo a evasão ou desistência 
por parte dos alunos e verificando maneiras de aumentar o nível de lealdade.  
 Torna-se importante aos gestores de instituições de ensino superior tomar 
conhecimento dos novos paradigmas mercadológicos que se apresentam no 
contexto da educação superior e se adequar a essa nova realidade, na qual a 
qualidade é premissa básica para atender às expectativas e às necessidades dos 
alunos e, principalmente, desenvolver uma relação de confiabilidade vinculando a 
imagem e o conceito da IES à autoimagem e ao autoconceito que o aluno tem de si 
mesmo. 
 Espera-se que os resultados deste estudo chamem a atenção dos gestores 
das instituições de ensino quanto à relevância de fatores relacionados aos 
elementos simbólicos de escolha dos alunos, como autoconceito, autoimagem, 
autocongruência e de que maneira podem impactar a escolha ou permanência do 
aluno na IES, além dos fatores relacionados à qualidade percebida.  A qualidade 
está vinculada não apenas à estrutura física da instituição (aspectos tangíveis), mas 
também ao atendimento, às competências e à confiabilidade (aspectos intangíveis).  
Dessa forma, acredita-se que a IES poderá criar relacionamentos duradouros 
com seus públicos, desenvolvendo ações específicas para atender suas  
necessidades e expectativas. 
 
 
5.4 LIMITAÇÕES DO ESTUDO 
 
 A metodologia escolhida para realização do estudo demonstrou estar 
coerente com os objetivos propostos, no entanto a pesquisa apontou algumas 




- A pesquisa foi realizada em apenas duas instituições de ensino, uma pública 
e uma privada. 
- A pesquisa poderia ter sido aplicada considerando apenas instituições 
privadas ou somente instituições públicas para melhor avaliar o impacto da 
qualidade e da autocongruência na lealdade dos alunos. 
- A interpretação por parte dos alunos com relação aos indicadores que 
fizeram parte do questionário ou, ainda, a escala de respostas escolhida podem ter 
interferido nos resultados, apesar do cuidado da pesquisadora em escolher uma 
escala confiável e consistente. 
- Foram consideradas apenas duas variáveis, a qualidade percebida e a 
autocongruência coma a marca, para medir o impacto sobre a lealdade. 
 No entanto, as restrições apontadas não impediram que os objetivos fossem 
atingidos e que as questões de pesquisa fossem respondidas, bem como o 
levantamento e confirmação das hipóteses.   
 
 
5.5 SUGESTÕES PARA ESTUDOS FUTUROS 
 
 As informações levantadas sobre a qualidade percebida, a autocongruência 
com a marca e a lealdade não se esgotam com este estudo. Outras possibilidades 
de estudos futuros podem ser apontadas. 
 Podem ser realizadas novas pesquisas considerando um universo maior de 
IES, e ainda o universo ser composto apenas por instituições públicas ou somente 
instituições privadas, pois esse aspecto pode influenciar nos resultados do estudo, 
visto que as percepções dos alunos podem ser diferentes. 
 Na proposta de novos estudos, outras variáveis poderão ser consideradas, 
como preço e tradição da IES. Outra variável a ser considerada na lealdade do aluno 
para com a instituição de ensino é o comprometimento, tanto por parte da instituição 
para com o aluno, como do aluno para com a instituição e ao curso escolhido. A 
relação entre oferta e demanda, isto é, a oferta de um número limitado de vagas nos 
cursos de graduação de universidades públicas e a grande demanda de candidatos 
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